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1. ANTECEDENTES 
 
Es importante conocer primero a que se dedica la empresa, saber si tiene o no un sistema de 
gestión de calidad y cómo está estructurada, pues es la base de esta propuesta de 
investigación y así podremos entender y ver con claridad más adelante cuales son los 
posibles problemas a atacar para generar una solución. 
 
“Sanitarias e Hidráulicas S.A”. Es una empresa considerada según el tipo de empresas 
como una organización pymes, integrada por alrededor de 9 personas. Su principal objetivo 
es brindar un servicio oportuno, serio y eficaz,  traducido en la comercialización de 
productos aislantes, térmicos, acústicos, aire acondicionado y de impermeabilización. Es 
una empresa cuyo propósito es brindar confort y economía a sus clientes. (SANITARIAS E 
HIDRAULICAS S.A., 2014) 
 
1.1. ORGANIZACIÓN EN SANITARIAS E HIDRÁULICAS S.A. 
 
Sanitarias e Hidráulicas S.A. se empieza a preocupar por mantener una organización dentro 
de su empresa y es por eso, que en el año 2007 incurre a una consultoría dictada por la 
Cámara de comercio para estructurar los procesos (mapa de procesos) y generar un manual 
y perfil de cargos. Sin embargo este plan realizado queda en el olvido sin tener en cuenta 
nada de lo establecido. 
Para el año 2013, la Gerencia con apoyo del Jefe de Mercadeo y Ventas toman la decisión 
de retomar el tema de calidad y es allí donde empiezan a partir de ceros junto con un 
facilitador de calidad a generar la documentación e implementar un sistema de gestión de 
calidad basado en la Norma NTC 6001. 
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Tras haber logrado la certificación, el auditor líder; persona que realizó la auditoria de 
certificación felicita a la empresa y debido al cumplimiento de las actividades y el interés 
por parte de la Gerencia y todo el personal, anima a que se involucren a certificarse bajo la 
norma ISO 9001:2008. 
 
Luego de una reunión por parte de los líderes de proceso, se toma la decisión de pasar de la 
NTC 6001 a la implementación de la norma ISO 9001:2008, esto con el fin de lograr el 
mejoramiento en los procesos, cabe resaltar que la certificación fue una iniciativa de la 
empresa ya que en ninguna ocasión se presentaron  clientes exigiéndola. En Marzo de 2015 
fue otorgado por Bureau Veritas el Certificado de Calidad ISO 9001:2008. (Sanitarias e 
Hidraulicas S.A, 2014). 
 
1.1.1 Misión 
 
“Somos una empresa dedicada a la comercialización de productos  térmicos, acústicos,  de 
impermeabilización, y conducción de aire; para lograr ambientes cómodos y seguros en  la 
industria y la construcción, caracterizándonos por la calidad, disponibilidad inmediata de 
productos y prontitud de respuesta en todos los procesos  (Sanitarias e Hidráulicas S. , 
Planeación estratégica, 2014) 
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1.1.2 Visión 
 
Para el año 2018, consolidarnos como una empresa reconocida por ofrecer a nuestros 
clientes ambientes seguros a través de la comercialización de productos  térmicos, 
acústicos,  de impermeabilización y conducción de aire. 
Fortalecer la relación comercial con nuestros clientes, obtener mayor participación en el 
mercado y ampliar la cobertura a diferentes regiones del país.  (Sanitarias e Hidráulicas S. , 
Planeación estratégica, 2014) 
 
1.1.3 Política de Calidad 
 
Sanitarias e Hidráulicas S.A. es una empresa dedicada a la comercialización de productos  
térmicos, acústicos,  de impermeabilización y conducción de aire; para lograr ambientes 
cómodos y seguros en  la industria y la construcción, caracterizándose por la calidad, 
disponibilidad de productos y prontitud de respuesta en todos los procesos. 
 
Para Sanitarias e Hidráulicas S.A. es importante mantener y mejorar su Sistema de Gestión 
de Calidad, para ello ha establecido los siguientes lineamientos. 
 
 Asegurar la satisfacción en la atención comercial a nuestros clientes. 
 Productos de óptima calidad. 
 Contar con el recurso humano capacitado. 
 Tener un mejoramiento continuo. 
 
 17 
 
Sanitarias e Hidráulicas S.A., está estructurada por procesos,  (Sanitarias e Hidràulicas, 
Manual de Calidad, 2014) enfocados en tres áreas: Procesos estratégicos, procesos 
misionales y procesos de apoyo.  
1.1.4 Estructura Organizacional 
 
Sanitarias e Hidráulicas S.A., tiene establecido dentro de su SGC, un organigrama de forma 
vertical representado de la siguiente manera: 
 
Ilustración 1. Organigrama. Sanitarias e Hidráulicas S.A.  (Sanitarias e Hidráulicas 
S.A, Organigrama, 2014) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La ilustración 1. Muestra como está conformada la empresa. Cuenta con una fuerza laboral 
de siete (7) personas. 
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2. JUSTIFICACIÓN 
 
El mundo se ve rodeado de cambios que día tras día hacen necesario que las organizaciones 
indaguen a profundidad sobre las necesidades que tienen las personas a los que se 
denominan clientes. Hay que tener en cuenta que en estos cambios se ven involucrados 
aspectos tales como la innovación, las tecnologías de la información, la cultura, el 
compromiso y la responsabilidad que debe existir entre todos los procesos que conforman 
las empresas, de modo que éstas tienen que estar en sintonía planteando propuestas de 
mejora en sus productos y/o servicios que generen valor y las haga diferentes de sus 
competidores. 
 
Cabe resaltar que una organización no es organización si no tiene contemplado a sus 
clientes. Por ello deben velar por satisfacer sus necesidades; requisito  que es indispensable 
para determinar el nicho de mercado de donde nacen los procesos comerciales, que hacen 
parte del Sistema de Gestión de Calidad y en muchos casos que puede afectar la misión de 
las organizaciones teniendo en cuenta su razón de ser.  
 
Sanitarias e Hidráulicas S.A. comercializa productos para aislamientos térmicos, acústicos, 
impermeabilización y conducción de aire, en el cual sus ventas para el mes de Diciembre de 
2014 se ven representadas obteniendo un total de 125% respecto a la meta establecida del 
100%, esto quiere decir que se alcanzó sobrepasar las ventas establecidas.(Sanitarias e 
Hidràulicas, Indicadores de Gestión Proceso Comercial- Presupuesto de ventas, 2014) 
 
Sin embargo se puede observar que en los meses de Enero a Agosto de 2014, la meta no se 
cumplió ya que la economía colombiana estuvo muy estática, en el cual finalmente se ven 
afectados los clientes y la empresa. Cabe resaltar que dentro de la base de datos se 
 19 
 
encuentra un total de 1500 clientes activos en el 2014, de los cuales 174 clientes hacen 
parte del Pareto de la empresa.  (Sanitarias e Hidráulicas, 2014). 
 
En Octubre de 2014, fue realizada una encuesta de satisfacción del cliente, en la cual fue 
tomada una muestra de 75 clientes correspondientes al 50% del Pareto. En general se 
obtuvo un resultado del 96% que comparando con la meta establecida en el indicador 
siendo este el 90% donde se destaca un resultado óptimo relacionado con las condiciones 
comerciales, entrega de pedidos y el servicio en general de la empresa. (Sanitarias e 
Hidráullicas, 2014). 
Adicionalmente no se evidencian mecanismos periódicos para la medición y el seguimiento 
del servicio al cliente por lo que no se puede analizar a ciencia cierta la efectividad del 
subproceso. 
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3. IMPACTO 
 
El desarrollo de la propuesta en  Sanitarias e Hidráulicas S.A, permitirá generar 
conocimientos y habilidades en el proceso comercial logrando que el personal involucrado 
en él y que ejecuta la labor, tenga presente el autocontrol en el desarrollo de las actividades,  
trabajando en equipo bajo los lineamientos establecidos por la empresa, garantizando 
fluidez en el proceso y creando una relación cercana y duradera con los clientes para lograr 
la satisfacción de los mismos. 
 
Al final del proyecto se contará con un proceso redefinido que permitirá  mejorar la 
atención al cliente bajo  documentación establecida, teniendo como resultado clientes 
felices que se verán reflejados en las ventas y aumento de su fidelización. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 21 
 
4. OBJETIVOS 
 
4.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Rediseñar el proceso comercial de Sanitarias e Hidráulicas S.A., buscando calidad y 
fidelización de los clientes obteniendo, una mayor participación de mercado y servicio al 
cliente como propuesta de valor. 
 
4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS 
 
i. Realizar el estado de arte del Sistema de Gestión de Calidad para el proceso 
comercial con enfoque a servicio al cliente de Sanitarias e Hidráulicas S.A., 
tomando como referencia casos de éxito de empresas con su misma naturaleza. 
ii. Realizar un diagnóstico de la situación actual del proceso comercial de la empresa 
Sanitarias e Hidráulicas S.A, con el fin de determinar las causas que impiden el 
buen funcionamiento del proceso e incumplimiento de los requisitos establecidos en 
la Norma ISO 9001:2008. 
iii. Establecer el alcance y las actividades que forman parte de un servicio posventa. 
iv. Mejorar el uso de la herramienta CRM y encontrar aplicaciones que permitan el 
aprovechamiento de la misma. 
v. Estandarizar la documentación del proceso comercial con enfoque al servicio al 
cliente. 
vi. Proponer  los indicadores de gestión para la medición y control del proceso 
comercial. 
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5. ALCANCE 
 
Cubre desde el diagnóstico inicial de la empresa frente al proceso comercial, las diferentes 
actividades de venta, definición de documentación pertinente hasta las actividades de 
servicio al cliente, logrando como resultado la generación de una propuesta para el rediseño 
del Sistema de Gestión de calidad enfocado al servicio al cliente. 
 
En busca de la mejora continua dentro de los procesos, la definición de las actividades 
postventa genera un impacto positivo dentro del proceso comercial pues si bien se tiene un 
servicio postventa en el proceso actual de Sanitarias e Hidráulicas S.A  , se hace necesario 
definir dentro de la documentación actual de la compañía  acciones como : seguimiento a 
los clientes , oportunidad en la identificación de quejas y reclamos, los cuales generen valor 
siendo de gran ayuda en esa mejora dentro del sistema logrando alcanzando altos niveles de 
satisfacción del cliente.  
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6. VARIABLE DEPENDIENTE E INDEPENDIENTES 
 
Tabla 1. Variable Dependiente e Independientes 
 
VARIABLE DEPENDIENTE VARIABLE INDEPENDIENTE 
 
 
 
SERVICIO AL CLIENTE 
GARANTIA 
CALIDAD 
CONFIABILIDAD 
CAPACIDAD DE SERVICIO 
DURABILIDAD 
EMPATIA 
CAPACIDAD DE RESPUESTA 
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7. DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 
 
En la actualidad la empresa cuenta con un Sistema de Gestión de Calidad estandarizado por 
procesos bajo los lineamientos de la norma ISO 9001:2008. Recientemente recibió su 
certificado de calidad otorgado por Bureau Veritas, sin embargo aunque se cuenta con un 
SGC se han presentado una serie de inconvenientes que afectan internamente el desempeño 
del proceso comercial y como consecuencia la satisfacción del cliente. 
Además se determina el incumplimiento de los lineamientos definidos en el SGC por parte 
de las personas involucradas en el proceso  lo cual lleva a desviar los resultados de las 
metas propuestas inicialmente. 
Aunque existe un método establecido para medir todo lo referente al nivel de satisfacción 
del cliente, no existe un método definido mediante el cual se logre la captura o extracción 
de información para la verificación real del nivel de satisfacción del cliente. 
 
8. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
¿Bajo qué mecanismo se puede obtener mejoras para el proceso comercial en la empresa 
Sanitarias e Hidráulicas S.A., logrando una mejor percepción de la satisfacción del cliente? 
 
9. HIPÓTESIS INICIAL 
 
Un rediseño del sistema de gestión de calidad enfocado en el área comercial, permitirá 
obtener mejoras en la lealtad y fidelización continua de los clientes (Casado, 2002), ventas 
más frecuentes; mayor repetición de negocios con los mismos clientes, clientes nuevos 
captados a través de la referencias de los clientes satisfechos, mejora continua de la imagen 
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y reputación de la empresa, una mayor participación de mercado y servicio al cliente como 
propuesta de valor. 
 
10. MARCO CONTEXTUAL 
 
10.1. MARCO HISTÓRICO 
 
Sanitarias e Hidráulicas es una empresa familiar fundada en el año 1956 por el señor Pedro 
Corredor y la Sra. Inés Garzón (Conyugues).En sus inicios fue creada con el objetivo de 
prestar un servicio de diseño y ejecución de plomería en donde se incluirían también los 
trámites a realizar ante el acueducto, teniendo la empresa Sanitarias e Hidráulicas ventaja 
respecto a otras empresas de la época, que no contaban con el permiso ni la certificación 
para el trámite de dichas condiciones por parte de la entidad reguladora. 
Es una empresa constituida en 1994, respaldada por la calidad y experiencia de numerosas 
empresas siendo estos distribuidores autorizados desde el año 1968. Dentro de ellos se 
encuentra Fiberglass de Colombia S.A., líder en el mercado de aislamientos y productos en 
fibra de vidrio en general. 
 
Hace aproximadamente  más de 40 años, cuenta con esta distribución y fue adjudicada 
inicialmente debido a que la empresa empezó a emplear los materiales como un valor 
agregado al aislamiento de tuberías. Sin embargo la empresa comienza una época de 
altibajos con la llegada dela tubería PVC, ya que anteriormente estas eran fabricadas en 
cobre galvanizado y para realizar dichos trabajos era necesario utilizar roscadoras cuyo 
costo era elevado. 
 
Tras la llegada del PVC, se dejaron de utilizar dichas herramientas y maquinaria lo que 
permitió que las personas se pudieran dedicar con facilidad a la plomería, pues no requerían  
realizar inversiones grandes en maquinaria, por lo tanto la empresa empezó  a generar 
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pérdidas y ya no era competitiva pues sus costos eran más altos comparados con la nueva 
competencia. 
 
Otro problema que se presentó fue que los residentes de las obras  no estaban dispuestos a 
realizar cortes en las mismas, lo cual nuevamente hizo que la empresa  incrementara sus 
pérdidas. Dicho conflicto se presentó básicamente porque la empresa no se logró adaptar a 
los cambios presentados, entre esos el nuevo modelo de contratación en las obras lo que 
llevó a tomar la decisión de no realizar más trabajos relacionados con este mercado. 
 
Al no tener más obras el Gerente General entro en preocupación viendo la necesidad de 
explorar más oportunidades de negocio para permanecer en el mercado. Tras una larga 
reunión y un análisis de los hechos, resolvieron tomar la decisión de continuar con la 
distribución que ya tenían con la empresa Fiberglass Colombia S.A., aprovechando las 
herramientas que eran ofrecidas por ellos. Por ejemplo se empezaron a realizar charlas y 
capacitaciones a la misma competencia (actualmente) en dónde se le ofrecían los productos 
de este proveedor. 
 
Hoy en día Sanitarias e Hidráulicas continua con la distribución del proveedor 
convirtiéndose Fiberglass en uno de los principales distribuidores, consolidándose en el 
mercado en donde aproximadamente el 80% de sus ingresos provienen de dichas ventas. 
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Ilustración 2. Línea cronológica. Sanitarias e Hidráulicas S.A.  (Sanitarias e 
Hidráulicas, 2008-2012) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
La ilustración 2 muestra los resultados a nivel general más destacados en los 
últimos años de Sanitarias e Hidráulicas S.A. (SANITARIAS E HIDRAULICAS 
S.A., 2008-2012) 
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10.2 MARCO GEOGRÁFICO 
 
 
Sanitarias e Hidráulicas S, A., centra sus ventas principalmente en la ciudad de Bogotá, 
Cundinamarca a través de la sala de ventas ubicada en (Ver figura 1): 
Dirección: Carrera 22 No. 64-11/19 Barrio Siete de Agosto. 
Ciudad: Bogotá  
Departamento: Cundinamarca 
 
 
 
 
Figura 1. Mapa de Ubicación Sanitarias e Hidráulicas S.A.(Google, 2015) 
 
 
 
 
 
 
La figura 1, Muestra la ubicación exacta de la empresa Sanitarias e Hidráulicas S.A., utilizando como 
herramienta google maps. 
 
Sin embargo eventualmente también realiza ventas a nivel nacional, las cuales se coordinan 
el transporte y se entrega un buen servicio. 
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Ilustración 3. Sala de ventas- Bogotá. (Acosta) 
 
 
 
 
 
 
 
La ilustración 3., Muestra una fotografía de la sala de ventas en Bogotá empleada por el área 
comercial para realizar ventas y atender a los clientes. 
 
10. 3. MARCO SOCIOECONÓMICO 
 
10.3.1. Mercado Objetivo 
 
El mercado objetivo es identificado según las líneas de productos: Aislamientos térmicos, 
acústicos, impermeabilización y aire acondicionado. (SANITARIAS E HIDRAULICAS 
S.A., 2014) 
 
10.3.1.1 Aislamientos térmicos 
 
10.3.1.1.1El principal mercado objetivo son las empresas que tienen un 
proceso productivo dentro de su actividad económica, como lo 
son compañías de alimentos, textileras, entre otras. 
10.3.1.1.2 Empresas o instaladores independientes que se encargan de 
realizar la instalación de los productos para el aislamiento 
térmico o el mantenimiento en las empresas industriales. 
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10.3.1.1.3. Instaladores independientes que se encargan de suplir 
necesidades de aislamiento industrial a pequeña escala, por 
ejemplo  aislar líneas de vapor, agua caliente residencial etc. 
10.3.1.2. Aislamientos acústicos 
 
10.3.1.2.1 El principal mercado objetivo son los  aislamientos acústicos 
en plantas eléctricas (cabinas). 
10.3.1.2.2 Las compañías e instaladores independientes que realizan 
trabajos de aislamientos acústicos en estudios de grabación, 
salas de ensayo y viviendas, entre otros. 
10.3.1.2.3 Público en general o cliente final que suplen las necesidades 
para soluciones de ruido. (Ejemplo: viviendas). 
10.3.1.2.4 Constructoras que utilizan productos de aislamientos en sus 
proyectos. 
10.3.1.2.5 Instituciones educativas (universidades, colegios e institutos de 
idiomas) 
 
10.3.1.3 Impermeabilización 
 
10.3.1.3.1 Constructoras que utilizan productos en sus proyectos para 
impermeabilizar cubiertas  o los usan según la necesidad en las 
fases arquitectónicas. 
10.3.1.3.2 Administradores de propiedad horizontal que requieren 
mantenimiento o productos de impermeabilización para 
cubiertas, parqueaderos y zonas comunes. 
10.3.1.3.3 Compañías e instaladores independientes que se encargan de 
realizar instalaciones de productos para impermeabilizar. 
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10.3.1.3.4 Público en general o cliente final que viene en búsqueda de 
solucionar necesidades de impermeabilización. (Ejemplo: 
viviendas). 
 
10.3.1.4 Aire acondicionado 
 
Empresas o aplicadores independientes que instalan sistemas de aire acondicionado. 
 
10.3.2Productos 
 
A continuación se nombran algunos de los productos comercializados en Sanitarias e 
Hidráulicas S.A.,  de acuerdo a la línea de productos.  (SANITARIAS E HIDRAULICAS 
S.A., 2014). 
 
10.3.2.1 Aislamientos Térmicos 
 
10.3.1.6.1 Productos en Poliuretano y Poliisocianurato desde de una temperatura de -
30ºC hasta 110ºC 
10.3.1.6.2 Rubatex desde una temperatura de -5ºC hasta 90ºC. 
10.3.1.6.3 Productos en Fibra de vidrio de una temperatura hasta 510ºC. 
10.3.1.6.4 Productos en lana de roca de una temperatura hasta 750ºC. 
10.3.1.6.5 Productos en fibra cerámica de una temperatura hasta 1260ºC. 
10.3.1.6.6 Prefabricaciones en aluminio y acero inoxidable para protección de 
aislamientos. 
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10.3.2.2. Aislamientos acústicos 
 
10.3.1.6.7 Productos en fibra de vidrio para aislamiento y adecuación acústica 
10.3.1.6.8 Productos en lana de roca para aislamiento y adecuación acústica 
10.3.1.6.9 Espuma fonoabsorbentes para adecuación acústica 
 
10.3.2.3. Impermeabilización 
 
10.3.2.3.1. Mantos asfálticos 
10.3.2.3.2. Emulsiones 
10.3.2.3.3. Pinturas bituminosas 
10.3.2.3.4. Productos acrílicos para impermeabilizar (Toxement) 
10.3.2.4. Aire acondicionado 
 
10.3.2.4.1. Láminas en fibra de vidrio para ductos de aire acondicionado 
10.3.2.4.2. Rollos en fibra de vidrio para ductos metálicos para aire 
acondicionado 
10.3.2.4.3. Ductos flexibles aislados y sin aislar 
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Ilustración 4. Algunos productos comercializados por Sanitarias e Hidráulicas S.A. 
(Sanitarias e Hidráulicas S. , 2010) 
 
FIBRA DE VIDRIO LANA MINERAL FIBRA CERÁMICA 
 
 
 
 
  
 
La lustración 4, Representa gráficamente algunos de los productos comercializados por Sanitarias e 
Hidráulicas S.A. 
  
 
10.3.3. Datos socioeconómicos 
 
Es importante que la empresa esté actualizada e informada de los sectores económicos a los 
que se comercializa los productos, ya que actualmente el mercado, las necesidades y 
expectativas del cliente como las empresas vienen realizando cambios según el 
comportamiento de la economía y la cultura colombiana. 
A continuación se presentarán algunos datos importantes de los sectores más 
representativos para la empresa. 
Según la Cámara Colombiana de la construcción, el sector de construcción es líder en la 
economía y según datos analizados, este aportará un crecimiento del 9.7% durante el año 
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2015. Este resultado será reflejo de un programa  de impulso a la vivienda  y el desarrollo 
de proyectos no residenciales. (Camacol, 2015) 
Por otro lado según el DANE, el sector industrial durante el primer semestre del 2015 
represento para la economía una caída del 0,1% de las ventas el 0,3%. Este resultado refleja 
que de las 39 actividades industriales tomadas de la muestra, 24 arrojaron resultados 
negativos; sin embargo según unos de los escenarios propuestos por Fedesarrollo, para el 
2015 se prevé un crecimiento gradual del sector representado en un 7%.(DANE, 
2015)(Fedesarrollo, 2014) 
Respecto al tema se puede identificar que son muchos los factores los cuales  pueden hacer 
variar el comportamiento de los sectores objetivos, por ello la empresa debe realizar 
estrategias de gran acogida y que generen valor como modo de ser más competitivos y a su 
vez sobrevivir en momentos de crisis. 
Para Sanitarias e Hidráulicas S.A. uno de los factores más importantes se refiere a 
productos comercializados con características que ayudan a la protección del medio 
ambiente. Por lo tanto se hace necesario crear propuestas para lograr construir edificaciones 
que ayuden a la salud tanto del habitante como de la comunidad. Las capacitaciones  son 
fundamentales como modo de hacer saber a las personas involucradas acerca del 
conocimiento y beneficios con la inclusión de estos productos,  con el fin de que el 
consumidor no incurra en costos mayores y se realice un diagnóstico para la adecuación de 
espacios óptimo. 
Otra característica importante de los productos y que es un factor esencial como es el caso 
de los sectores construcción o industrial, se debe a que estos productos ayudan con la 
seguridad de los propios trabajadores, previniendo accidentes laborales como quemaduras u 
otros tipos de incidentes, velando por cumplimiento con sus políticas en temas de seguridad 
y salud en el trabajo. 
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10.4. MARCO TECNOLÓGICO 
 
Para realizar la prestación del servicio, y la ejecución de las labores diarias por parte del 
personal de  Sanitarias e Hidráulicas S.A., se hace uso de los siguientes recursos 
tecnológicos: 
 
Tabla 2. Recursos Tecnológicos. (S.A., 2015) 
 
RECURSO DESCRIPCIÓN PROCESO QUE 
APLICA 
 
Software contable CAIFAS 
–COCOS 
Sistema contable para empresas pymes 
que permite administrar y gestionar la 
contabilidad, inventarios, facturación, 
Bancos, cuentas por pagar entre otros. 
Todos los procesos 
CRM Herramienta para lograr la 
administración de clientes 
Proceso comercial 
 
 
Software office 
Software básico para las empresas que 
permite crear archivos en diferentes 
formatos (Word, Excel, Power Point, 
entre otros) para la elaboración y 
presentación de informes, cartas, 
trabajos y demás. 
 
 
Todos los procesos 
 
 
Computadores e impresoras 
Equipos electrónicos que  permiten 
desarrollar múltiples tareas, procesando 
datos y convirtiéndola en información 
importante para el usuario. 
 
 
Todos los procesos 
 
Sistema integrado de 
Para ofrecer seguridad a los 
trabajadores, clientes e inventarios de la 
empresa, se cuenta con  un sistema de 
 
Todos los procesos 
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La tabla 2.  Referencia la tecnología que es utilizada al realizar la actividad de 
comercialización por Sanitarias e Hidráulicas S.A. 
 
10.5. MARCO SITUACIONAL 
 
Sanitarias e Hidráulicas S.A. es una empresa dedicada a la comercialización de productos 
para aislamientos térmicos, acústicos, de impermeabilización y conducción de aire con el 
propósito de ofrecer al consumidor o cliente final ambientes seguros. 
Además de esto para la empresa es muy importante y esencial lograr fortalecer la relación 
con el cliente y ofrecer un servicio respondiendo a los principales valores que ha estipulado 
dentro de la organización: transparencia, confiabilidad, cumplimiento y honestidad. 
Actualmente la empresa cuenta con seis (6) procesos interrelacionados entre sí. Cabe 
resaltar que dentro de los procesos misionales se encuentra el proceso de logística y el 
proceso comercial; este último enfoque del proyecto. 
El proceso comercial está apoyado de un proceso estratégico y gestión de calidad quienes 
son los encargados de direccionar las directrices, políticas y demás requerimientos para 
lograr la misión de la empresa y mantener y mejorar el sistema de gestión. También está a 
su lado el proceso de recursos humanos físicos y tecnológicos que es básicamente el 
encargado de proveer conocimiento (personal de la empresa), y los recursos necesarios para 
seguridad cámaras y un sistema contra incendios. 
 
 
 
Planta eléctrica 
Herramienta empleada para  proporcionar 
energía  en los momentos en que se hacen 
mantenimientos a las redes eléctricas o que 
por alguna razón surgen apagones de 
energía. Esto con el fin de que no s afecten 
las operaciones normales de la empresa 
mientras el servicio se estabiliza. 
 
 
Recursos Físicos, humanos 
y tecnológicos 
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el desarrollo de las actividades y el proceso financiero, administrador de los recursos 
monetarios y encargado de realizar los pagos a terceros y al personal. 
Todos los procesos anteriormente nombrados son apoyo para el proceso comercial. 
Actualmente cuenta con herramientas que son empleadas para lograr su principal objetivo: 
“Aumentar la participación de la empresa en el mercado, garantizando la fidelización de los 
clientes a través de relaciones constructivas” 
Sin embargo aun contando con herramientas importantes para el proceso como personal 
con valores y competencias de producto para asesorar al cliente, una sala de ventas como 
parte del valor agregado de la empresa y herramientas de formación para lograr fortalecer 
aquellos conocimientos y habilidades para ofrecer al cliente un buen servicio, no se ha 
identificado una buena gestión y aprovechamiento de los recursos, así como nuevas 
oportunidades de mejora en el proceso que permitan generar y estandarizar el servicio al 
cliente como otro valor agregado para ofrecer al mismo un servicio de calidad. 
El punto es, que la empresa actualmente cuenta con los recursos necesarios para lograr 
fortalecer al proceso comercial y está dispuesta asignar aquellos recursos necesarios para 
estipular un servicio al cliente que cumpla con las necesidades y expectativas requeridas, 
unas políticas y estándares que finalmente logren junto con los demás procesos, el 
cumplimiento de misión. 
La empresa se encuentra en un proceso de mejoramiento continuo en el que se busca 
fortalecer el proceso comercial cuyo enfoque principal sea el servicio al cliente, donde este 
último no se encuentra aún reforzado e incluido totalmente en el sistema de gestión. 
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Ilustración 5. SALA DE VENTAS. (S.A. D. V.-S.) 
ANTES                                                        AHORA 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 6. BODEGA. (S.A. D. V.-S.)ANTES                                                                    
AHORA 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 7. FACHADA INSTALACIÓN (S.A. D. V.-S., Fotografía Fachada 
Instalación) 
ANTES                                                                               AHORA 
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En la ilustración 5, 6 y 7, muestra una fotografía del antes y después de la sala de ventas, 
bodega y de la fachada de la empresa Sanitarias e Hidráulicas S.A 
 
10.6 MARCO CULTURAL 
 
Sanitarias e Hidráulicas S.A, tiene por filosofía, brindar productos a sus clientes 
respaldados con calidad y experiencia que gracias a la trayectoria que con casi más de 40 
años; ofrece a sus clientes productos del principal proveedor de esta gama de productos 
para aislamientos térmicos, acústicos, de impermeabilización. 
 
Adicionalmente cuenta con inventarios para dar solución a las necesidades de los clientes 
en el momento en el cual sea requerido evitando demoras en el suministro de productos. 
 
10.7 MARCO LEGAL 
La identificación de los requisitos legales, del cliente, e implícitos de la organización son  
factores que se deben alinear a los sistemas de gestión, pues la ISO (International 
Organization for Standardization) define dentro de los numerales de la norma contemplar 
estos lineamientos, con el fin de generar una satisfacción a todas las partes interesadas que 
de una u otra manera puedan afectar o tener influencia en la satisfacción de los requisitos 
del cliente. También existe normatividad aplicable al proceso comercial, las normas 
técnicas de producto para los clientes de Sanitarias e Hidráulicas S.A. Ver Anexo A 
 
 
 
 
 
 40 
 
11. ESTADO DEL ARTE 
 
Día tras día, se hace necesario que  los diferentes sectores: industria, construcción adopten 
la inclusión de productos para la adecuación de espacios, de manera que se satisfagan las 
necesidades de los clientes en los diferentes nichos que adoptan la compra de los mismos, 
para proporcionar ambientes seguros y espacios confortables a las partes interesadas.  
Se realizó una revisión inicialmente, de empresas cuyo sector se encuentre enfocado en el 
servicio al cliente y a su vez un recuento de las empresas que  operen de manera similar a 
Sanitarias e Hidráulicas S.A. 
Las empresas que se mencionan a continuación, realizan la venta de productos basados en 
proveedores comunes o similares a los que actualmente posee Sanitarias e Hidráulicas S.A; 
se tomó como base para esta información teniendo en cuenta que para el año 2014, en miras 
a presentarse para recibir el certificado de calidad ISO 9001:2008 se realizó un análisis de 
mercado y se identificó la competencia  identificando que las empresas mencionadas a 
continuación tienen proveedores comunes en la comercialización de productos. 
 
Tabla 3. Empresas comercializadoras de productos. (Sanitarias e Hidráulicas S.A., 
2104) 
EMPRESA TIPO DE PRODUCTOS 
TRATECNI Térmicos, acústicos, aire acondicionado, e 
impermeabilizantes. 
MARPED GROUP Acústicos, térmicos, impermeabilización. 
IMPERMACO LTDA Impermeabilización.  
TRS PARTES Aire acondicionado. 
HOMECENTER Acústicos e impermeabilización. 
ROCSA COLOMBIA Acústicos, térmicos y aire acondicionado. 
 41 
 
La tabla 3 muestra los productos ofrecidos por las empresas Tratecni, Marped Group, 
Impermarco Ltda, Homecenter y Rocsa Colombia, estos productos son comercializados 
principalmente en los sectores construcción y petróleo. 
Tomando la información proporcionada, se realizó un conteo con el fin de determinar el 
porcentaje representativo para determinar la clasificación por tipo de productos obteniendo 
como resultado la siguiente información: 
 
 
Gráfico 1. Productos comercializados en Sanitarias e Hidráulicas S.A. (Propia, 2015) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La grafica 1, muestra el porcentaje de tipos de productos que son comunes por las empresas 
de la competencia, obteniendo el porcentaje más alto 29% para los productos 
impermeabilización y acústicos, es decir que estos son los dos productos de mayor venta. 
Los productos térmicos y acústicos presentan un porcentaje del 21% pues estos dos tipos de 
productos si bien se venden en unas de las empresas mencionadas no son importantes en la 
venta para las demás. 
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Estos datos permiten dar una mirada interna donde Sanitarias e Hidráulicas S.A presenta un 
cubrimiento en el portafolio de productos teniendo como principales productos la venta de 
aire acondicionado, impermeabilización, térmicos y acústicos de diferentes proveedores 
brindando al cliente una gran disponibilidad de productos.   
Si bien el tema de la venta de los productos es fundamental, la importancia de brindar un 
servicio al cliente, se hace necesaria puesto que día tras día el entorno y los mismos clientes 
requieren de una atención en donde los mismos puedan adquirir productos de calidad y se 
le entrega al cliente la importancia que se merece indagando en las necesidades y 
expectativas de los mismos generándoles un valor agregado ,que permita que aunque 
existan “n” empresas dedicadas a realizar lo mismo, el cliente decida quedarse con esta 
propuesta de valor. 
Para el estudio a realizar se tomaron en cuenta casos de éxito en donde se le genera un 
reconocimiento a las empresas que se caracterizaron por ofrecer un buen servicio a sus 
clientes en donde se destacan empresas del sector petróleo, financiero, alimentos, minero y 
comunicaciones. 
La revista dinero en el año 2014  presentó un artículo en la sección “Empresas” en el cual 
muestra el listado de “Las marcas más valiosas de Colombia”, este artículo revela una 
representación del 23%  PIB del país en el año 2013. (Dinero, 2014) 
 
Tabla 4. Marcas más valiosas en Colombia 2015. (Propia, Marcas más valiosas en 
Colombia, 2015) 
 
PUESTO EMPRESA 
1 Bavaria. 
2 Ecopetrol. 
3 Bancolombia. 
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La Tabla 4 muestra las tres marcas más importantes en Colombia  en donde se encuentra: 
Bavaria en primer lugar ocupando a nivel Latinoamérica y el Rank número nueve; donde 
una de las fortalezas de la marca se basa en la representación y arraigo el patriotismo 
Colombiano menciona el Millward Brown, así como para Bancolombia quien ocupó el 
puesto número tres a nivel país, y el número 12 a nivel Latinoamérica teniendo 
características similares según lo manifiesta el Top de las 50 marcas Más Valiosas en 
Latinoamérica.  
Ecopetrol ocupa el Rank 11 a nivel Latinoamérica y el segundo a nivel Colombia, en donde 
se posiciona por ser “la empresa más reconocida por las personas para trabajar”, dándole un 
favoritismo a la marca y otorgándole un reconocimiento importante a esta empresa del 
sector Hidrocarburos. (Brown, 2015) 
Estas empresas revelan la importancia de factores como la calidad que desde su concepto se 
define como “la habilidad que posee un sistema para operar de manera fiable y sostenida en 
el tiempo a un determinado nivel de desempeño. En pocas palabras la calidad en el servicio 
hace referencia al grado en que los procesos organizacionales pueden generar 
constantemente los servicios requeridos y/o deseados por los clientes  cuando y como estos 
los necesita, sin interrupciones en sus operaciones  y sin deterioros en su desempeño” 
enmarcando en este término características fundamentales para la satisfacción de los 
clientes (Dominguez Collins, 2006).  
David Garvin (1988) manifiesta que la Estrategia y la ventaja competitiva nacen de la  
calidad  y esta trae consigo ocho 8 dimensiones diferentes para generar una ventaja 
competitiva  a un producto y/o servicio, en donde se encuentra: el desempeño, 
características, confiabilidad, conformidad, durabilidad, facilidad  de servicio, estética y 
calidad percibida. Es por esto que las empresas hoy en día deben indagar y mantener un 
estudio de mercados constante como modo de estar alerta a los cambios que se presenten en 
el entorno y requerimientos dados por los clientes, a la búsqueda y detección de las nuevas 
oportunidades que se presenten para brindar esa satisfacción al cliente. (Wheelen, 2007) 
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Tener un conocimiento del cliente es importante para determinar las razones por las cuales, 
se va a realizar el  uso o compra de los productos y definir sus necesidades y expectativas; 
asimismo las compañías deben establecer maneras para que el cliente tenga acceso al 
portafolio de productos ofrecido. 
Por ello mantener  canales de comunicación es fundamental con el fin que sean  detectadas 
las solicitudes del cliente, se deben mantener canales presenciales, virtuales y vía telefónica 
mediante los cuales se tendrá un contacto permanente con el mismo. 
La comunicación interna es un eje transversal dentro de las organizaciones, por ello es la 
herramienta idónea para mantener la empresa unida y que todos hablen el mismo idioma;  
todas las personas que la integran deben comprender la importancia de este elemento a fin 
de que una mala comunicación, puede alterar los resultados en la empresa y afectar la 
entrega a satisfacción del cliente. 
Humberto Domínguez  Collins (2006), define el cliente interno como “la prioridad 
orientada hacia el cliente, que da relevancia en pro de la competitividad en los sectores” es 
así como la creación y arraigo de una cultura y un sentido de pertenencia institucional son 
factores clave para alcanzar los mejores resultados dentro de las mismas. 
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Figura 2. Dimensiones de la calidad (Wheelen, 2007). 
 
 
 
Establecer un contacto con el cliente, es fundamental para realizar un acercamiento entre el 
cliente y las organizaciones, por ello las dimensiones de la calidad del servicio hacen un 
enfoque en identificar y hacer un análisis de las cosas que el cliente requiere, brindando una 
ubicación accesible a los clientes, tiempos de espera en la atención cortos  y líneas de 
comunicación siempre prestas a responder a las necesidades pues estos son factores para 
una facilidad en el servicio. 
Mantener claridad para con el cliente es uno de los pilares de las dimensiones de la calidad, 
pues de ello depende que el mismo sienta que el servicio y/o los productos  que le ofrecen 
son los requeridos por él, viéndose reflejada  la credibilidad del cliente para con la empresa 
logrando así finalmente obtener una imagen corporativa fortalecida. 
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12. DIAGNÓSTICO 
 
12.1 DOFA 
 
Una vez realizado el DOFA de Sanitarias e Hidráulicas S.A., enfocado al proceso comercial 
y servicio al cliente, teniendo en cuenta los cuatro pilares Debilidades, Oportunidades, 
Fortalezas y Amenazas, se tomaron en cuenta los diferentes aspectos clasificados en cada 
uno, realizando una calificación   basados en unos  criterios (Imagen de la empresa, Calidad 
del producto, Operación interna, Talento humano y el factor financiero)  para observar el 
nivel de impacto que estas generan en la organización. Una vez obtenidos los resultados se 
procede a graficar con el objetivo de identificar los aspectos más importantes dentro del 
Pareto (80-20), para que el Proceso estratégico de la organización ponga en marcha 
diferentes estrategias con el fin de atacar estos aspectos y lograr mejoras en los procesos y 
el sistema de Gestión. 
A continuación se relacionan los resultados obtenidos para los cuatro (4) pilares del DOFA, 
destacando únicamente los aspectos a mejorar: 
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Gráfico 2. Diagrama de Pareto Debilidades (Páez & Alvarez, 2015) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Después de haber realizado una entrevista con los líderes de Proceso y la Gerencia, se 
obtiene como resultado y según el gráfico 2 obtenido para el Diagrama de Pareto 
Debilidades que los aspectos en los cuales se debe trabajar conjuntamente mediante 
estrategias y planes de acción bien definidos junto con su responsable son: 
 D1. Fallas en la claridad en el procedimiento actual de quejas y reclamos 
 D2. No se ha explorado las diferentes aplicaciones del CRM 
 D3. No se hace habitualmente seguimiento post venta   
 D4. No hay seguimiento constante con posibles prospectos de clientes 
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 D5. No se cuenta con información de recomendación de trasporte y bodegaje 
(folleto o instructivo) 
 D6. No hay conocimiento de cliente (hay ocasiones en las que no se conoce que 
hace el cliente) 
 D7. No se aprovechan  las  herramientas como encuestas en sala de ventas para 
tabularlas y tomar medidas sobre los resultados obtenidos 
 D8. No se ha podido tener un adecuado manejo de pautas en google 
 D9. No hay suficiente conocimiento de la DOFA de la competencia para aprovechar 
nuestras ventajas y aprender de ellos 
 D10. No se tiene claro el plan de mercadeo, no innovaciones   
 
Se evidencia que no hay claridad en los procedimientos existentes con el tratamiento de 
quejas y reclamos de los clientes, aspecto que es importante puesto que le demuestra a éste 
el nivel de organización que tiene la empresa y hace que perciba la falta de interés por 
solucionar los problemas de manera y eficiente y rápida. No se está explotando la 
herramienta del CRM, por desconocimiento de su uso, sus objetivos y aplicación, 
permitiendo que no se utilicen y aprovechen los recursos en su totalidad. La empresa debe 
realizar un perfil externo (competencia) y un perfil interno de la organización con el fin de 
poder extraer toda la información necesaria tanto de la competencia, de sus clientes y de la 
empresa para crear una estrategia armonizada, orientada al cliente logrando la satisfacción 
del mismo y a la vez la mejora de todos los procesos. 
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Gráfico 3. Diagrama de Pareto Oportunidades. (Páez & Alvarez, 2015) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como lo indica la Gráfica 3. Del Diagrama Pareto de Oportunidades, según los resultados y 
calificación aplicada se deben tener en cuenta dentro la dirección estratégica ocho (8) 
oportunidades, que una vez analizadas permitirá identificar aquellos aspectos en los cuales 
se puede mejorar y que permitirán tener mejora continua en el servicio al cliente, a través 
de una mejor percepción por parte del mismo, una mejor imagen de la empresa, un aumento 
en la rentabilidad y otros factores que se verán afectados positivamente: 
 Nuevo portafolio de productos 
 Los proveedores ven en la empresa potencial de crecimiento-Apoyo por parte de 
esta nueva categoría como distribuidores 
 Abrir nuevos puntos de venta 
 Los proveedores están incluyendo nuevos productos 
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 Búsqueda de nuevos sectores 
 Apoyo con proveedor en capacitaciones 
 Mejorar el conocimiento técnico del producto 
 Capacitar y motivar el personal 
 
Todos estos factores analizados externamente arrojan la importancia que es aprovechar 
todas las herramientas que se pueden obtener hoy en día para poder atacar y aprovechar las 
ventajas del mercado y de la competencia. Se busca mejorar a través de la oferta de nuevos 
productos por parte de los proveedores existentes y de nuevos proveedores el portafolio de 
productos ya que actualmente una vez analizadas las necesidades se evidencia una 
oportunidad de nuevos negocios. Para poder ofrecer lo deseado se hace necesario explorar 
aún más los diferentes sectores de la economía a los que Sanitarias e Hidráulicas S.A., 
puede focalizar.  
Es importante tener en cuenta como fuente de apoyo para poder realizar estas actividades, 
que se debe capacitar al personal para poder adquirir todo el conocimiento del producto así 
como las diferentes habilidades que se deben tener en cuenta a la hora de realizar  una venta 
para lograr alcanzar una relación cercana con el cliente desde que se realiza el primer 
contacto con el mismo, sin lograr entonces tener un fin, puesto que el objetivo principal es 
retener a todos los clientes posibles de la empresa ofreciendo el mejor servicio. 
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Gráfico 4. Diagrama de Pareto Fortalezas. (Páez & Alvarez, 2015) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La empresa así mismo al tener muchas cosas por mejorar, tiene muchas fortalezas a 
destacar como lo muestra el Gráfico 4. Es relevante que el personal de la empresa se entere 
de todos los aspectos positivos que un cliente manifiesta a través de alguna herramienta de 
medición (Ej. Encuestas) así mismo cuando se realizan comités o reuniones de seguimiento 
muchas veces se identifican acciones de mejora dentro de los procesos. En este caso el 
DOFA arroja que se deben centrar planes de acción para fortalecer y destacar las siguientes 
características: 
 Alto compromiso por la Alta Dirección 
 Disponibilidad de productos 
 Prontitud de respuesta en cotizaciones  
 Cuenta con una sala de ventas 
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 Cuenta con una herramienta CRM 
 Varias alternativas de pago 
 
Cabe resaltar en estos resultados y que en realidad en pocas empresas se evidencia el alto 
compromiso por la Alta Dirección, en este caso la Gerencia. Esta persona se preocupa y 
realiza la inclusión dentro de su sistema de gestión, una cultura de mejoramiento continuo 
en el cual está dispuesto a asignar los recursos adecuados (monetarios, tiempo, formación, 
entre otros) con el objetivo de sobrepasar las expectativas del cliente y mantener motivado 
y enriquecido al personal de la empresa, puesto que entiende que es uno de los activos más 
importantes de las empresas. Una empresa necesita un equipo de trabajo dispuesto a 
realizar actividades cada vez más eficaces para su crecimiento personal y de la empresa.  
La Gerencia siempre ha pensado en tener diferentes medios de canales para poder llegarle 
al cliente. Actualmente es una de las pocas empresas del segmento que cuenta con una sala 
de ventas en el cual desde su diseño, fue aprovechada para que dentro de sus espacios se 
puedan exhibir los productos demostrando su posible aplicación y hacerlo más visual y 
atractivo. Cuenta con espacios agradables, atención al cliente y asesoría que permite 
despejar las dudas presentadas a los clientes.  Otro factor importante es que cuenta con 
CRM, en el cual con el adecuado tratamiento se podrá administrar al cliente y afianzar las 
relaciones. Esta herramienta tiene muchas características que se pueden aprovechar para 
realizar una mejor gestión. 
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Gráfico 5. Diagrama de Pareto Amenazas. (Páez & Alvarez, 2015) 
 
 
Como lo muestra la gráfica 5. Se realizó un análisis de las amenazas que pueden afectar 
algunas actividades o resultados para la empresa Sanitarias e Hidráulicas S.A. Es vital que 
al identificar estos aspectos se empiece a trabajar en planes de acción teniendo en cuenta 
los diferentes riesgos que se pueden adquirir para contrarrestar más adelante los resultados. 
A continuación se relacionan los resultados obtenidos: 
 No estar preparados para la llegada de nuevos sistemas de aislamiento o nuevas 
marcas 
 Dependencia de un solo proveedor 
 El mayor proveedor siga ofreciendo a otros proveedores ser parte de la red de 
distribuidores 
 Precios del mercado 
 Economía de Colombia-dólar 
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Como se puede observar en el gráfico 5. Estas cinco (5) amenazas son factores externos que 
para muchas empresas son complicados de solucionar. Sin embargo se deben realizar 
acciones que permitan mitigar así sea lo más mínimo el impacto dentro de la empresa. 
Actualmente la empresa al ser distribuidor del mayor proveedor cuenta con una alta 
dependencia del mismo para adquirir los productos a vender y poderle ofrecer al cliente. 
Este proveedor es único en el mercado y en ocasiones hay que regirse a las políticas 
establecidos por éste. Sin embargo la empresa puede a través de sus investigaciones de 
mercado empezar a buscar proveedores que ofrezcan productos similares o 
complementarios para que hagan parte del portafolio de producto. Se debe buscar dentro 
del mercado diferentes estrategias y opciones que poco a poco logren mejorar la situación y 
en un futuro no incurrir en desafortunadas pérdidas. 
A nivel general esta metodología es muy útil para las empresas porque permite identificar y 
focalizarse en actividades que finalmente han sido priorizadas a través de una calificación 
inicial y que permite por parte de los involucrados la toma de decisiones con el fin de hacer 
que la empresa crezca cada días más destacándose por ofrecer un buen servicio a través de 
producto de calidad y contando con personal que tiene las habilidades y conocimientos 
necesarios para hacer al cliente feliz. 
 
12.2. SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
 
Otra de las herramientas utilizadas para realizar el diagnóstico, fue el informe presentado 
después de haber realizado una encuesta de satisfacción de los clientes del periodo 2014. Es 
importante resaltar que una empresa para poder realizar mejoras no sólo se debe concentrar 
en atacar los aspectos negativos sino también debe involucrar aspectos positivos para que a 
partir de estos se logren construir o detectar  nuevas oportunidades. 
Entre los criterios evaluados se encuentran: 
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Asesores Comerciales 
Atención prestada en las llamadas telefónicas, información suministrada y asesoría de 
productos, interés del asesor en conocer sus necesidades de producto. 
 
Producto 
Productos que los clientes consideran hacen falta en el portafolio actual y que le gustaría 
encontrar en Sanitarias e Hidráulicas S.A. 
Factores clave que tienen en cuenta los clientes al momento de realizar la compra de un 
producto. Se tuvieron en cuenta los siguientes factores: servicio, calidad, precio, variedad y 
disponibilidad de inventario. 
 
Entregas de pedidos 
Tiempo de respuesta en la entrega de pedidos, amabilidad del personal encargado, entrega 
completa de los productos solicitados. 
 
Servicio en general 
Facilidad de comunicarse y calidad del servicio; en la evaluación de estas variables se 
tienen en cuenta todas las áreas y todo el personal de la empresa. Grado de respaldo de la 
imagen y aspectos que SANITARIAS E HIDRAULICAS  debe mejorar. 
 
MUESTREO: 
En la encuesta realizada en el año 2014 cuyo enfoque se encuentra dado al proceso 
comercial, fueron tomados 75 clientes correspondientes al 50% del Pareto de clientes con 
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corte al 31 de octubre de 2014; a su vez tomaron 8 clientes con disminución en compras 
significativas con respecto al año inmediatamente anterior y un número de 5 clientes 
inactivos es decir clientes que no realizaron compras en el año anterior. 
No se empleó un muestreo aleatorio simple,  debido a que la muestra seleccionada se 
realizó de manera intencional los clientes (50% del Pareto para aplicar la encuesta). Su 
característica es seleccionar algunos elementos de la población estratégicos e importantes 
en el proceso comercial; por esta razón no se puede aplicar el margen de error. 
El muestreo intencional hace referencia a una decisión hecha con anticipación antes de 
realizar el estudio, mediante la cual en este caso el personal externo contratado para la 
aplicación de la encuesta, tomó la decisión de tomar los elementos mencionados 
anteriormente (Bonilla & Rodríguez ,2005).   
 
CRITERIOS EVALUADOS 
 
1. Conocimiento del asesor que le atiende en sanitarias e hidráulicas 
 
Tabla 5. Identificación de asesores comerciales. (Sanitarias e Hidráulicas S.A. 2014) 
 
 
 
 
 
 
 
CRITERIO CANTIDAD DE 
CLIENTES 
Número de clientes que identificaron a su 
asesor correctamente 
69 
Número de clientes que identificaron a su 
asesor incorrectamente 
19 
Total Clientes 88 
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Según los resultados obtenidos en la tabla 5, se puede observar que el 78,40% de los 
clientes identificaron inmediatamente cual fue el asesor comercial que los atendió durante 
el año 2014.  Por otro lado, el 21.60% de forma incorrecta no aserto con la identificación de 
los asesores. Por esto se analiza que al final del año no puede haber clientes que no 
identifiquen correctamente el asesor comercial porque demuestra que no se está realizando 
correctamente el seguimiento con los clientes, o no existe una relación con el mismo y por 
eso acuden a otras personas.  
 
1. Servicio del asesor comercial 
 
En este criterio se evaluó la atención prestada en las llamadas telefónicas, información 
suministrada, asesoría en productos  y el interés del asesor en conocer las necesidades de 
producto de los clientes. 
En esta variable la calificación es: 5 es considerado como el más importante y 1 como el 
menos importante. 
 
Los porcentajes obtenidos fueron los siguientes: 
 
Tabla 6 Criterios servicio asesor comercial. (Sanitarias e Hidráulicas S.A. 2014) 
Criterio 
Calificación 
1 
Calificación 
2 
Calificación 
3 
Calificación 
4 
Calificación 
5 
Total 
Atención prestada en las 
llamadas 
0% 
1,14% 1,14% 12,5% 85,22% 100% 
Información suministrada y 
asesoría en los productos 
0% 
0% 3,40% 12,5% 84,10% 100% 
Interés del asesor en conocer 
las necesidades de producto 
0% 
 
2,27% 
 
2,27% 
 
25% 
 
70,46% 
 
100% 
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Teniendo en cuenta lo anterior es necesario enfocarse más en las respuestas con calificación 
entre 1 y 3, que aunque no representativo, es en el que se debe enfocar más para revisar los 
aspectos a mejorar de la variable. Además se evidencia que los asesores comerciales no 
están siendo claros al momento de ofrecer un producto ya sea porque no tienen 
conocimiento suficiente o porque no es clara la necesidad del cliente.  
De manera interna se identifica que hace falta indagar más acerca de la información del 
cliente cuando realizan una llamada, identificar en concreto las necesidades y mejorar el 
conocimiento de producto para brindar mejores asesorías. 
 
Gráfico 6. Servicio. (Sanitarias e Hidráulicas S.A., 2014) 
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3. Factores que los clientes consideran importantes al momento de comprar un 
producto 
 
En este criterio se tuvo en cuenta los siguientes actores “clave” al momento de comprar un 
producto: 
Servicio, calidad, precio, variedad y otros adicionales que los clientes considerarán 
importantes. 
En esta variable la calificación es inversa a las anteriores, es decir,  es considerado como el 
1 más importante y 5 como el menos importante. 
 
Tabla 7 Criterios de compra. (Sanitarias e Hidráulicas S.A. 2014) 
 
Criterio Respuesta 1 (la más 
significativa) 
Variedad 63.63% 
Disponibilidad de inventario 18,18% 
Precio 7,96% 
Calidad 1,14% 
Servicio 9,09% 
Total 100% 
 
Según los resultados de la tabla 7 obtenidos en la encuesta, sorpresivamente el cliente a la 
hora de comprar se centra más en que exista variedad de productos más que en la calidad 
del mismo, e inclusive se centra también más en el factor del precio que en la calidad. 
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Gráfico 7. Factores de compra. (Sanitarias e Hidráulicas S.A. 2014) 
 
 
 
4. Entrega de pedidos por parte de sanitarias e Hidráulicas S.A. 
 
Los criterios evaluados fueron: tiempo de respuesta en la entrega del pedido, entrega 
completa de los productos solicitados y amabilidad del personal encargado de la entrega. 
En esta variable la calificación es: 5 es considerado como el más importante y 1 como el 
menos importante. 
 
Tabla 8 Criterios entrega de pedidos. (Sanitarias e Hidráulicas S.A. 2014) 
Criterio Calificación 1 Calificación 2 Calificación 3 Calificación 4 Calificación 5 Total 
Tiempo de respuesta en la 
entrega del pedido 
0% 0% 
6,80% 21,60% 71,60% 100% 
Entrega completa de los 
productos solicitados 
0% 0% 
3,40% 13,64% 82,96% 100% 
Amabilidad del personal 
encargado de la entrega 
0% 0% 
2,27% 19,32% 78,41% 100% 
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Gráfico 8. Entrega de pedidos. (Sanitarias e Hidráulicas S.A. 2014) 
 
 
Según los resultados de la tabla 8, la concentración en la calificación 5 es considerable, lo 
cual indica que los clientes se encuentran muy satisfechos con el servicio ofrecido en las 
entregas de producto, destacando que los clientes calificaron positivamente este factor ya 
que no se obtuvo respuesta ante la calificación 1 y 2; que son las consideradas más bajas. 
Se destaca que el auxiliar de bodega realiza las entregas de pedidos de productos de forma 
completa (82,96%) y en un tiempo considerable (71,60%). Se puede considerar que hace 
parte de que las ventas y la calidad del servicio en la empresa aumente positivamente 
puesto que ofrece una atención con amabilidad (78,41%) lo que permite retener clientes y 
atraer nuevos prospectos. Como se menciona anteriormente el personal comercial es muy 
importante en la empresa ya que es el que mayor tiempo se relaciona con el cliente, sin 
embargo el demás personal también influye dentro de la prestación del servicio final.  
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5. SERVICIO EN GENERAL DE SANITARIAS E HIDRAULICAS  
 
En esta variable se evalúa la satisfacción del cliente con el trabajo en equipo de todos los 
departamentos de la compañía, para prestar un buen servicio general. 
En esta variable la calificación es: 5 es considerado como el más importante y como el 
menos importante. 
 
Tabla 9 Criterios Servicio en general (Sanitarias e Hidráulicas S.A. 2014) 
Criterio Respuesta 5 (la más 
significativa) 
Respuesta 4 (Una de las 
más significativas) 
Facilidad de comunicarse con la 
empresa 
77.27% 28.41% 
Calidad del servicio 76.14% 21.60% 
Grado de respaldo de la imagen de 
Sanitarias e Hidráulicas S.A. 
70.45% 20.45% 
 
Las calificaciones más predominantes fueron entre 4 y 5, lo que demuestra que el servicio 
prestado en la empresa, está caracterizado por cumplir los requisitos del cliente. La empresa 
debe desarrollar estrategias para generar valor agregado y lograr superar esas necesidades 
de los clientes. 
Gráfico 9. Servicio en General. (Sanitarias e Hidráulicas S.A. 2014) 
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Los resultados demuestran que, en general, SANITARIAS E HIDRAULICAS S.A. presta 
un servicio muy satisfactorio. La concentración de respuestas se encuentra en las 
calificaciones 4 y 5 con 23.48% y 74.62% respectivamente, que da un total de 98.11%. 
Se puede observar que el 1.89% de los clientes calificaron el servicio en general en 3, 
aunque este porcentaje no es muy representativo debe ser tenido en cuenta, para la mejora 
continua.  
A nivel general, los resultados obtenidos en la encuesta demuestra que aunque la empresa 
presenta fallas en el servicio al cliente, como la identificación de las necesidades, el 
seguimiento a clientes, cartera y demás factores que involucran el servicio, también tiene 
muchos factores positivos que los clientes perciben de manera enriquecedora y hace que su 
decisión de compra este en Sanitarias e Hidráulicas. 
13. DIAGRAMA DE AFINIDAD 
 
 
La “Voz del Cliente” (VoC) es un proceso mediante el cual se capturan de manera  
profunda las expectativas, preferencias y experiencias del cliente, con el fin de relacionarlas 
con los indicadores de los negocios. (Evans & Lindsay, 2008) 
 
La recolección de información permite identificar que sucede con el servicio al cliente; esto 
con el fin de obtener la información que proviene de las necesidades y expectativas del 
mismo tomadas de los reclamos, opiniones y de las diferentes fuentes mediante las cuales 
se pueda identificar la voz del cliente. 
Frecuentemente las empresas recolectan información y comentarios que el cliente hace de 
sus experiencias de servicio o de producto. Se captura mucha información en las 
reclamaciones, en contactos telefónicos con los clientes, en los correos electrónicos y redes 
sociales, pero por lo general esta es una gran cantidad de información por separado y 
desorganizada y que no tiene una estructura, la cual permita hacer un análisis con el cual se 
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pueda tomar decisiones, son eventos aislados.  Los programas de VoC han aparecido para 
poner orden en la des organización. 
 
Hacer un análisis de VoC implica tener una metodología para obtener compresión de las 
necesidades de los clientes, en general se sugiere seguir estos pasos metodológicos: 
 
Segmentación de los clientes. Es muy importante tener una clasificación de los clientes 
con el cual se pueda hacer un análisis más focalizado de la información que se captura. 
Paralelo se debe tener segmentado también los productos o servicios que son suministrados 
a los clientes porque en función de esta segmentación se puede hacer una segmentación 
mejor de los clientes. 
 
Mapeo de la interacción de los clientes. Es importante tener claro los puntos de 
interacción que se tiene la empresa en el suministro de los productos y servicios con el 
cliente, porque estos puntos de interacción son puntos fundamentales sobre los cuales se 
generan satisfacciones o insatisfacciones de los clientes, se generan expectativas racionales 
o experienciales de esta interacción, por ejemplo: los momentos de verdad, las entregas, 
servicio postventa, o experiencia de producto. Con este mapeo se puede identificar factores 
importantes a considerar para el análisis e investigación de VoC. 
 
Diseño de la herramienta para la captura VoC. Es importante diseñar un herramienta 
para la captura de la voz de cliente, ahora con los medios tecnológicos e informáticos 
avanzados se utilizar un sinnúmero de aplicaciones y herramientas para hacer esto. En este 
caso se va utilizar la metodología más básica y tradicional, encuentro persona a persona. 
Para esto, con ayuda del mapeo de la interacción de los clientes, se hace una lista de 
factores y elementos que se deben considerar para el encuentro personal con el cliente, se 
debe tener claro cuáles son las características del producto o servicio que se van a 
investigar para así poder dirigir el estudio hacia estos factores críticos. Y a partir de allí 
diseñar la herramienta, que en nuestro caso, cuestionario de entrevista personal, y se 
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determina el medio de captura del VoC. Para nuestro caso se va hacer con diagrama de 
afinidad. 
 
Trabajo de campo. Una vez diseñada la herramienta de captura del VoC, se desarrolla el 
protocolo con el cual se va a realizar el trabajo de campo para la captura de la información. 
Para nuestro caso se quiere tener la mayor fiabilidad de la VoC, se va hacer grabando la 
entrevista que se va a seguir usando el protocolo, que permite establecer cuales factores y la 
forma como se le va a preguntar de estos factores. Una vez se tengan las entrevistas, se 
establecen los puntos críticos e importantes de lo expresado por los clientes, y se anotan en 
tarjetas individuales, sin resumirlas tal como las expresa el cliente. Todas están tarjetas 
expresan un necesidad o percepción del cliente a cerca de uno de los factores identificados 
en el mapeo de interacción. 
 
Análisis de la información. Debido a que la información es puramente verbal se debe 
utilizar herramientas diseñadas para este fin, análisis de información verbal. Se utiliza el 
diagrama de afinidad para hacer un proceso de compresión de necesidades expresadas por 
todos los clientes entrevistados, no importa si ellos repiten las necesidades, aquí la 
frecuencia no es el punto crítico y fundamental, lo que interesa es que y como lo expresan 
en la entrevista. Una vez se tenga comprimido la voz de cliente en grupos afines, e hace la 
segunda parte del análisis, y es la construcción del diagrama de relaciones con el cual se va 
encontrar los aspectos más relevantes de todo lo expresado por los clientes y priorizado, 
con el cual se puede establecer decisiones y convertir esta voz de cliente en factores de 
actuación y de decisión. 
 
Plan de acción. Una vez hecho el diagnostico global y al detalle de la voz de cliente, se 
establece un plan de acción para establecer mejoras especificas tanto de servicio como de 
producto, toda ellas priorizadas. 
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14. GERENCIA COMERCIAL Y SERVICIO AL CLIENTE 
 
 
14.1 DEFINICIÓN DE CLIENTES 
 
La definición de los clientes para Sanitarias e Hidráulicas S.A., según características 
demográficas, Psicográficas y conductuales son: 
 
14.1.1.CARACTERISTICAS DEMOGRÁFICAS 
 
Tabla 10 Características Demográficas (Páez &Álvarez, 2015). 
Características demográficas 
Sexo 
 
Los clientes de Sanitarias e Hidráulicas S.A., son enfocados a cualquier 
sexo; femenino o masculino. 
Edad  
 
Los clientes de Sanitarias e Hidráulicas S.A., son mayores de edad, es 
decir a partir de los 18 años. 
Ingresos 
 
Sanitarias e Hidráulicas no clasifica a sus clientes según el tipo de 
ingresos, ya que sus ventas empiezan a partir de la venta de al menos un 
solo producto. 
Educación Clientes con o sin educación. Existen  consumidores desde obreros e 
instaladores que se basan en la experiencia, hasta Ingenieros industriales, 
civiles, arquitectos entre otros. 
 
Ocupación 
Generalmente instaladores, ingenieros o afines y arquitectos, sin embargo 
puede haber clientes con cualquier ocupación. 
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14.1.2 CARACTERÍSTICAS PSICOGRÁFICAS 
 
Para la empresa es importante enfocarse en varios clientes que principalmente se enfocan 
en los siguientes grupos de interés: 
 Empresas con procesos productivos (compañías de alimentos, textileras, entre otras) 
 Empresas o instaladores independientes de aislamientos térmicos, acústicos, 
impermeabilización o aire acondicionado 
 Público en general o cliente final que necesitan suplir necesidades para soluciones 
de ruido. (ejemplo: viviendas, auditorios, estudios de grabación, universidades, 
entre otros.) 
 Constructoras que necesitan de los productos comercializados por la empresa para 
suplir necesidades acústicas, térmicas, de impermeabilización o aire acondicionado. 
 Empresas o aplicadores independientes que instalan sistemas de aire acondicionado. 
 Público en general que necesitan realizar servicios de mantenimiento. 
 Empresas o personas naturales que quieren incluir y aplicar normas de seguridad 
para sus trabajadores utilizando aislamientos para sus procesos 
 Empresas o personas naturales con intereses a disminuir costos en sus negocios 
 Clientes que buscan calidad en los productos y una larga perdurabilidad de los 
mismos 
 Clientes cuya necesidad es asegurar una impermeabilización duradera a través de 
los años. 
 Clientes que necesitan proteger y fortalecer las estructuras y cubiertas de las 
edificaciones 
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14.1.3 CARACTERÍSTICAS CONDUCTUALES 
 
 Existen clientes que se acercan a la sala de ventas una única vez para comprar un 
cantidad baja de productos. 
 Existen clientes que llevan muchos años comprándole a la empresa (más de una 
vez)  debido a su tipo de negocio (ej. Constructoras e instaladores)  
 Existen clientes que compran debido a la calidad y garantía de los productos  (más 
de una vez) 
 Existen clientes que compran debido a la prestación del servicio que se les brinda 
(más de una vez) 
 
14.1.3.1 CARACTERÍSTICAS CONDUCTUALES POR  LÍNEAS DE PRODUCTO: 
 
AISLAMIENTOS TÉRMICOS: 
 
EMPRESAS QUE TIENEN UN PROCESO PRODUCTIVO DENTRO DE SU 
ACTIVIDAD (COMPAÑIAS DE ALIMENTOS, TEXTILERAS ENTRE OTRAS) 
 Es particularmente sensible al precio debido a que la mayoría de estas empresas no 
cuentan con un presupuesto para adquirir los productos. 
 Asocian la lealtad de la marca al precio. 
 El uso de productos se determina para la programación del mantenimiento de los 
equipos dentro de su proceso productivo. 
 
 
 
 69 
 
EMPRESAS INSTALADORAS INDEPENDIENTES: 
 Se caracteriza principalmente por estar indagando nuevas opciones y mejoras de 
precios en el mercado. 
 Clientes que permiten fidelizarse a través del servicio y una adecuada atención. 
 Al ser su actividad económica la realización de los aislamientos, el consumo de los 
productos suelen ser constantes. 
 
AISLAMIENTOS ACUSTICOS: 
 
CABINEROS: 
 Cliente más representativo de la empresa. 
 Clientes que toman el factor de precio como parte fundamental de la decisión de la 
compra. 
 La lealtad de la marca debe trabajarse de la mano con el precio, la disponibilidad de 
inventario y variedad en las opciones de pago. 
 El comportamiento de uso del producto puede ser estacionario o constante 
dependiendo de los proyectos que logren negociar. 
 
CONSTRUCTORAS: 
 
 El cliente se caracteriza por buscar siempre los precios más bajos, las mejores 
condiciones de pago y la entrega. 
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 Es un cliente difícil de atraer teniendo en cuenta que suelen ser variables las 
decisiones de compra, debido a los diferentes proyectos que se adjudican. 
 Buscan sacar el mayor beneficio y las negociaciones. 
 En ocasiones tratan de llegar directamente al fabricante. 
 
INSTALADORES 
 Son sensibles al precio pero no se basan únicamente en ese factor a la hora de 
realizar la compra, pues pesa la calidad del producto antes de la toma de la decisión. 
 Pueden fidelizarse con el servicio, atención, asesoría y posventa en sus proyectos. 
 El consumo del producto está determinado por los proyectos que logren ganarse. 
 
IMPERMEABILIZACIÓN: 
 
CONSTRUCTORAS 
 Se enfocan en obtener excelentes precios y diferentes modalidades de pago. 
 Su decisión de compra depende de los proyectos adjudicados. 
 En ocasiones tratan de llegar directamente al fabricante. 
 
INSTALADORES INDEPENDIENTES 
 Los factores que influyen en la decisión de compra son calidad, precio y producto. 
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 El consumo del producto se define dependiendo de los negocios que sean 
adquiridos. 
 
AIRE ACONDICIONADO: 
 
INSTALADORES INDEPENDIENTES 
 Es particularmente sensible al tema del precio. 
 La toma de decisiones al momento de compra está basada principalmente al precio 
del producto. 
 Es un cliente difícil de fidelizar teniendo en cuenta que los productos que ofrece 
Sanitarias e Hidráulicas S.A, son generalmente complementarios a su negocio 
principal. 
 La frecuencia de uso está dada por los proyectos a  los cuales el cliente va a atender. 
 
Clientes internos 
Los clientes internos de la empresa, son personas con habilidades gerenciales, 
administrativas, logística, de mercadeo y ventas. 
Los clientes internos deben tener capacidad y respuesta al cambio, responsabilidad y deben 
respetar y aplicar los valores de la empresa  
 
Clientes externos 
Entre los clientes externos de Sanitarias e Hidráulicas se encuentran empresas o personas 
naturales de sectores como la construcción, industrial, instaladores, entre otros.  
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14.2 ESTRATEGIA DE SERVICIO 
 
Sanitarias e Hidráulicas S.A, será una empresa reconocida por la venta de productos para 
aislamientos térmicos, acústicos, de impermeabilización y conducción de aire 
proporcionando espacios confortables , dando apertura  a nuevos puntos de venta a nivel 
nacional , brindando a sus clientes mayor acceso a nuestros productos.  
Para poder llegar a esto, es necesario implementar acciones, estrategias y diferentes 
herramientas como: 
-Personas: La empresa siempre se preocupa por que los empleados en especial los del 
proceso comercial con el fin que tengan el conocimiento necesario para poder realizar sus 
actividades diarias y asesorar o interactuar con el cliente. Para ello se realizan 
capacitaciones de los diferentes temas con apoyo de personas externas como por ejemplo 
nuestros proveedores para fortalecer temas de producto o mejorar las diferentes habilidades 
que se necesitan. Además se realizan capacitaciones virtuales de producto con apoyo del 
mayor proveedor de la empresa. 
Estas capacitaciones y demás actividades se desarrollan con el propósito de mejorar la 
actitud, la buena disposición y el conocimiento de los empleados para hacer que el servicio 
se perciba cada vez mejor. 
-Proceso: La empresa siempre está dispuesta al cambio y por ello busca generar acciones 
basadas en la mejora continua. Básicamente a través de planes de mejora busca estructurar 
los diferentes procedimientos y formatos de los procesos para generar resultados cada vez 
más satisfactorios. Además piensa en generar diferentes políticas y estrategias para los 
diferentes procesos de la empresa, con el objetivo de aclarar cuál es el alcance y las 
diferentes actividades que se deben realizar con el propósito de satisfacer al cliente final y 
poder cumplir con la promesa de valor. 
La empresa con el fin de trabajar bajo un orden estructurado y poder explotar toda la 
información disponible tanto interna como externa debe utilizar diferente herramientas que 
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le ayuden a este objeto. Para la información interna emplea el software CAIFAS-COCOS, 
que permite administrar toda la información contable de la empresa y la información del 
cliente para la generación de facturación. Además también utiliza pero con poca eficiencia, 
la herramienta del CRM que le ha permitido administrar la información de los clientes y 
conocer más allá de lo que realmente quiere. Se debe implementar una estrategia de mejora 
para explotar las diferentes aplicaciones del CRM y conocer los diferentes objetivos del 
mismo para lograr una mayor fidelización de los clientes. 
-Servicio: La empresa es una de las pocas que cuenta con un factor diferenciador frente a la 
competencia y es que cuenta con una sala de ventas para sus clientes. Se debe implementar 
una estrategia de reestructuración del espacio donde permita mostrar más productos de 
diferentes marcas y que el cliente pueda conocer y escoger los diferentes productos de 
acuerdo a sus necesidades, ya que en este momento la mayor parte de la sala de ventas está 
disponible para un solo proveedor. 
Otro factor importante es que se le permite al cliente interactuar con el producto, puesto que 
en la sala de ventas existen diferentes muestras y una simulación de algunos productos 
acerca de cómo se vería instalado en cierta parte. Se recomienda realizar una remodelación 
de ésta para hace más agradable el ambiente. 
También es importante explotar aún más los diferentes canales para comunicarse con el 
cliente. Se recomienda fortalecer la parte publicitaria de la empresa, realizando mensajes 
virtuales por medio electrónico de postales publicitarias a los clientes, mejorar el 
seguimiento telefónico aprovechando toda la información que en una llamada de un nuevo 
cliente se puede llegar a obtener, realizar más seguido visitas a clientes potenciales para 
presentar el diferente portafolio de productos y en general aprovechar todas las estrategias 
que hoy en día y según el mundo cambiante cada vez más van surgiendo. 
Lo más importante es estar a la vanguardia con las diferentes modalidades del mercado, 
conocer e interesarse por las necesidades y expectativas del cliente y estructurar estrategias 
que permitan el logro de la visión y los objetivos a corto, mediano y largo plazo. 
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14.3 TRIÁNGULO DEL SERVICIO 
 
Figura 3. Triángulo del servicio. (Páez & Alvarez, 2015) 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Teniendo en cuenta que se hace necesario presentar a la Gerencia de Sanitarias e 
Hidráulicas S.A una propuesta de mejora para realizar seguimiento a los clientes tanto en la 
preventa y posventa del servicio se recomienda: 
Emplear la Estrategia: Alcanzar el reconocimiento por las ventas realizadas de los 
productos que se comercializa (térmicos, acústicos, de impermeabilización y conducción de 
Estrategia: 
Reconocimiento por la 
venta de productos 
Marketing relacional 
Gente: 
Cambios Culturales. 
Protocolos de atención al 
cliente. 
 
 
 
 
 
Sistema: 
Análisis de voz del 
cliente. 
CRM. 
Servicio Preventa. 
Servicio Posventa 
Cliente: 
Cliente externo: Empresas y 
Personas Naturales, según el 
grupo de interés o sector. 
Proveedor: Personal que Integra 
Sanitarias e Hidráulicas S.A. 
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aire), adicionalmente se establece como una de las estrategias a implementar el marketing 
relacional para aumentar el ciclo de vida de los clientes más rentables de la empresa, 
permitiendo identificar las necesidades de los mismos para obtener a largo plazo relaciones 
duraderas. 
El cliente: Los clientes internos y/o externos para Sanitarias e Hidráulicas S.A son: 
Empresas y Personas Naturales, según el grupo de interés o sector, proveedor y personal 
que integra Sanitarias e Hidráulicas S.A. 
La gente: Para que la estrategia sea puesta en marcha se hace necesario que la alta  
dirección y en general todas las personas que laboran en la organización se apropien de la 
importancia del sistema de gestión propuesto , los cambios, las mejoras y el cumplimiento e 
implementación de la documentación del sistema; así mismo el personal debe ser partícipe 
de las mejoras y optimización de las herramientas y metodologías a emplear para velar por 
la mejora continua dentro del sistema, en pro del cumplimiento de la estrategia y de la 
satisfacción del cliente. 
El sistema: Como mecanismo a emplear para llegar al cumplimiento del sistema a 
implementar y bajo la estrategia de abrir nuevos puntos de venta a nivel nacional, se 
emplearan metodologías de análisis de voz del cliente y herramientas de diagnóstico , como 
modo de identificar el nicho de mercado y a su vez analizar los requisitos del clientes, sus 
expectativas frente al proceso comercial actual y el “deber ser” del sistema para el rediseño 
del proceso comercial con enfoque al servicio al cliente. 
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14.4 MOMENTOS DE VERDAD EN LA SITUACIONES DE COMPRA 
 
Para que una empresa pueda satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes, puede 
basarse o ayudarse con diferentes herramientas o estrategias para lograrlo. Es muy 
importante entender que a través de los momentos de verdad se pueden identificar 
situaciones de las cuales se puede sacar provecho. 
Se parte desde la premisa de que el cliente no tiene conocimiento de cuáles son las 
estrategias, las políticas internas, los procesos que la componen, las situaciones indeseadas 
que se pueden presentar dentro de la empresa, únicamente percibe y conoce las actividades 
que se realizan en el momento de la prestación del servicio. 
Según Jan Carlzon, un momento de verdad es la interacción que existe y se presenta entre 
el cliente y el vendedor o entre el cliente y el sistema, durante la prestación del servicio y 
de allí este puede calificar a la empresa de acuerdo a la percepción y sentido emocional que 
llega a experimentar. 
Por ejemplo un momento de verdad dentro de una empresa se puede dar así: 
 ¿La empresa cumple los horarios de atención? 
 ¿Instante de llegada a la empresa, lo reciben bien? 
 ¿Las instalaciones son adecuadas? 
 ¿Cuándo el cliente ingresa a la empresa percibe un olor agradable? 
 ¿La publicidad es acorde? 
 ¿Las vitrinas tienen los suficientes productos expuestos? 
 ¿La persona que lo atiende lo hace amable? 
 ¿Al momento de llegar el empleado lo escucha realmente? 
 ¿El empleado está ocupado chateando en el celular? 
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 ¿Existen  interrupciones cuando el vendedor se está comunicando con el cliente? 
 ¿El vendedor lo asesora correctamente? 
 ¿En una llamada se le atiende la solicitud? 
 Apariencia de la empresa  
 La empresa tiene vehículo 
 
Una vez identificados los momentos de verdad dentro de una empresa, sirven como 
herramienta para realizar mejoras, puesto que de ellos depende que el cliente esté satisfecho 
y se pueda fidelizar. 
Es importante también entender el concepto de ciclo del servicio. Un ciclo de servicio es 
una secuencia de momentos de verdad que un cliente puede experimentar durante la 
prestación del servicio. Así mismo durante un día pueden presentarse muchos momentos de 
verdad y a su vez y de igual forma muchos ciclos de servicio. 
 
Figura 4. Ciclo del Servicio (Karlzon, 1991) 
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Es importante entonces identificar los ciclos de servicios que se pueden presentar, para 
realizar un control a los momentos de verdad y obtener mejoras en el servicio con el 
objetivo de que el cliente siempre esté satisfecho. 
 
14.5 CRM Y CANALES DE COMUNICACIÓN 
 
La empresa hoy en día tiene una estrategia de mercadeo y ventas que es el uso de una 
herramienta llamada CRM. Sin embargo, según observaciones no se tiene claro el alcance 
del CRM, ya que no se está aprovechando y optimizando dicha herramienta. 
Se busca crear conciencia y generar conocimiento del CRM,  como una herramienta que 
permite maximizar toda la información que se encuentra disponible de los clientes con el 
fin de entender sus necesidades, expectativas y su comportamiento para poder generar 
estrategias hacia a la fidelización de los clientes y generar hábitos en los empleados hacia la 
implementación de un seguimiento constante de dicha información para poder hacer del 
servicio un servicio más eficiente. 
La intención de dicha gestión es poder atraer a nuevos clientes, retenerlos y generar un 
hábito continuo de compra hacia la empresa, logrando finalmente construir relaciones 
duraderas con los clientes. 
Los canales de comunicación que se desarrollan en la empresa y que según resultados e 
información extraída del CRM son: vía telefónicamente, correo electrónico, sala de ventas, 
medios audiovisuales, promoción publicitaria como tarjetas de presentación, brochures, 
fichas técnicas, portafolio de productos, entre otros. 
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14.6 EVALUACIÓN DEL SERVICIO 
 
Para evaluar el servicio en la empresa se debe utilizar diferentes herramientas como son: 
 
 Aunque a veces no es tan efectivo, en ocasiones los clientes no les gusta expresar 
directamente sus inconformidades con el servicio por eso se pretende crear un 
buzón de sugerencias, para identificar fallas en el sistema. 
 Se busca aplicar cada cuatro meses una encuesta de los clientes que más compran y 
de los clientes que ya no volvieron con el fin de realizar mejoras según los datos 
analizados y la capacidad de la empresa. 
 Generar informes de cada línea de producto con las necesidades, expectativas y 
análisis de precios 
 Generación de un DOFA según la expectativa del cliente y el proceso comercial 
para la generación de estrategias. 
 
14.7 MEDICIÓN DEL SERVICIO AL CLIENTE 
 
Es muy importante que las empresas tengan en cuenta que por el simple hecho de que las 
cosas o actividades estén saliendo bien dentro de la organización, no significa que todo esté 
perfecto. Por esto se hace necesario y recomendable buscar un método en el cual se logre 
captar  realmente cuál es la percepción del cliente externo e interno para poder identificar 
aspectos que posiblemente no se habían tenido en cuenta anteriormente o que simplemente 
son nuevas para la empresa.  
Para poder obtener dicha percepción, la mayoría de las empresas utilizan el método de 
encuestas. Estas encuestas ayudan a la Dirección a encontrar el nivel de satisfacción de los 
clientes y poder tomar decisiones al respecto. 
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El objetivo de una encuesta es recopilar información cuantitativa y cualitativa del 
funcionamiento de la empresa, a través del VOC (voz del cliente). Además permite reunir 
opiniones de temas específicos en algún momento en concreto que sirva para el análisis de 
datos. (Desatnick, 1991) 
Las encuestas son muy importantes porque permiten medir el nivel de satisfacción de los 
clientes relacionado con aspectos en concreto, como por ejemplo las características del 
producto hasta el servicio que se presta en la comercialización de los mismos. Además no 
sólo permite ver la situación externa sino que ayuda a revisar los procesos internos de la 
organización, identificando cuellos de botella u oportunidades de mejora que permitan 
enfocar y relacionar todas las actividades hacia la satisfacción del cliente. 
Los empresarios pueden decidir por aplicar números de encuestas, pero primero es esencial 
revisar qué tipo de información desea buscar y cómo lo va a realizar garantizando 
información útil para su análisis.  
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15. NIVEL DE SATISFACCIÓN EN SANITARIAS E HIDRÁULICAS S.A. 
 
Según la situación interna de la empresa y el sistema de gestión de calidad, se recomienda a 
la empresa para medir el nivel de satisfacción realizar dos tipos de encuestas: 
 
1. Encuesta de satisfacción de la clientela: Este método de recolección de información 
permite conocer la percepción, opinión y/o recomendaciones del cliente externo, 
relacionado con los productos, el personal de la empresa y el servicio prestado. 
2. Encuesta de clientes internos: Este método en cambio permite medir la percepción 
del personal de la empresa relacionado al servicio y productos que se están 
ofreciendo. Permite reconocer realmente cómo se están realizando las actividades y 
si éstas a su vez ayudan a la contribución final de la satisfacción del cliente. Es 
importante también porque se puede realizar orden dentro de los procesos y logra 
clasificar la información más importante y que los empleados deben tener en cuenta 
para el desarrollo de sus actividades.  
 
Actualmente la empresa realiza una encuesta anual de satisfacción del cliente. Sin embargo 
se recomienda primero mejorar el formato involucrando aspectos que permitan percibir 
también el nivel de servicio al cliente. Además también es importante realizar VOC, 
clasificando el tipo de información y según la segmentación de los clientes pequeñas 
encuestas en periodos más frecuentes, por ejemplo trimestralmente, que permitan tener 
información más actualizada y a su vez evaluar si el nivel de satisfacción realmente ha 
mejorado según los planes de acción tomados.  
 
Según el formato del Anexo B, se realizó la encuesta de clientes internos dando como 
resultado lo siguiente: 
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1. ¿Cuáles considera usted que son los aspectos que impactan el servicio y que el 
cliente ha manifestado en el último año? 
 
- La buena disponibilidad de inventarios , las certificaciones de calidad del proceso 
comercial 
- Disponibilidad en nuevos materiales y buen servicio 
- Buena atención , agilidad en el servicio (asesor-bodega), respuesta pronta a 
reclamos 
- Respuesta en solicitudes, atención del área comercial, claridad en condiciones 
comerciales, calidad de productos. 
- La amabilidad, el respeto y cordialidad en el momento del servicio. 
 
2. ¿Cómo considera usted el servicio al cliente en la empresa? 
 
- excelente: 60% 
- bueno: 40% 
- Malo: 0% 
 
3. ¿Ha recibido alguna capacitación en servicio al cliente en el último año? 
 
- Si: 60% 
- No: 40% 
 
 
4.  ¿Cómo ha manejado o solucionado las inconformidades o quejas de sus clientes? 
 
- Depende el tipo de inconformidad si es de productos nos apoyamos con el 
proveedor 
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- Manteniendo una buena comunicación con el cliente que permita tener información 
buena o mala de su experiencia. 
- Recibo la inconformidad del cliente, si la puedo solucionar lo hago inmediatamente 
o de lo contrario pasa al jefe inmediato  
- Tratando de dar solución en la inconformidad que se esté presentando con el cliente 
en el tiempo  más corto posible 
- Tratando de darle una solución , buscando la causa que la haya provocado 
 
 
5. ¿Qué es el CRM y para qué sirve? 
 
- Es un programa de administración de un gran recurso que son los clientes  
- Sistema que me permite gestionar las relaciones con mis clientes de manera 
organizada 
- Es una herramienta comercial donde almacenamos toda la información del cliente, 
elaboramos cotizaciones, seguimientos y tareas 
- Es una herramienta tecnológica que sirve para la administración de los clientes 
- Es un programa que sirve para realizar cotizaciones , seguimientos de las misma , 
entre otras que contribuye a tener un buen manejo de las actividades 
 
6. ¿Qué aspectos sugeriría para realizar mejoras al proceso comercial que contribuyan 
a la satisfacción del cliente? 
 
- Análisis de las encuestas de satisfacción al cliente, mejora de tiempo de respuesta en 
cotizaciones, mejor conocimiento del cliente; si es problema de tesorería Ej. 
Consignamos cheques antes de tiempo se ofrece u otorga descuento;  demora 
entregas ; trazabilidad con transportadora 
- Capacitarnos constantemente para brindar un mejor servicio a nuestros clientes; 
identificar las necesidades y expectativas del cliente 
- Conocimiento de nuestra compañía  , productos y usos de cada uno de ellos 
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- Definir claramente el proceso de quejas y reclamos y el procedimiento de servicio al 
cliente 
- Además de seguir con la cordialidad que siempre manejamos, seguir capacitándonos 
para mejorar nuestro servicio 
 
Se puede concluir inicialmente que todas las personas están de acuerdo en que el servicio se 
percibe no sólo en el proceso comercial de la empresa, sino que involucra a todos los 
procesos, por ejemplo desde la recepción y entrega de material, como el simple hecho de 
realizar la recolección de información financiera. Este es un ejemplo de que lo que se puede 
percibir dentro de la organización y concluye además que es importante tener claro el 
concepto de servicio al cliente, para poder aprender habilidades, competencias y conceptos 
que puedan ser aplicados en la vida real de forma ordenada a través de la estipulación de 
políticas y directrices que conlleven a un solo resultado que es la satisfacción del cliente. 
Una vez identificadas todas las falencias y oportunidades es muy importante que se realicen 
capacitaciones a todo el personal y de forma más frecuente, pues es la base para que los 
empleados estén aprendiendo rápidamente y tengan siempre claros los conceptos y 
prácticas a la hora de tener contacto con el cliente. Es importante a la vez, que los Líderes 
de procesos realicen actividades de motivación desde un ¡Te felicito! Hasta ofrecer otro 
tipo de retribución. Para ello se debe prestar total apoyo al personal de la empresa, ofrecer 
los recursos necesarios para el desarrollo de sus actividades, tener en cuenta las opiniones 
de todos, ya que hacen parte del equipo de trabajo y buscar juntos acciones de mejora. Un 
factor importante a tener en cuenta es que la capacitación debe iniciarse desde que se 
selecciona el personal hasta que se retira de la empresa. 
 
Otro aspecto importante que dio como resultado es el manejo de las inquietudes, quejas o 
reclamos de los clientes. Primero todo el personal debe entender y saber el alcance de una 
queja o reclamo, el procedimiento a seguir, las responsabilidades y autoridades en el 
proceso y la respuesta final que se le debe dar al cliente. 
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Una vez más sale a relucir como factor esencial el uso del CRM. Sin embargo es 
importante dentro de la empresa primero involucrar a todo el personal dentro de la 
estrategia y no solamente al personal del proceso comercial, segundo se debe capacitar al 
personal acerca del concepto, importancia y aplicativos que tiene el CRM, como fuente de 
mejoramiento, tercero tener apoyo constante por parte del proveedor para ayudar con el 
manejo de la herramienta tecnológica y poder explotar al máximo dicho mecanismo y por 
último consolidar la estrategia del CRM dentro de todos los procesos realizando las 
correcciones necesarias para lograr buenos resultados. 
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16. CRM 
 
 
16.1 Definición 
 
CRM (Customer Relationship Management- Gestión de la relación con el cliente) 
Muchas personas han considerado al CRM dentro de sus empresas y en su vida cotidiana 
como una herramienta tecnológica o un producto que ayuda a mantener organizada la 
información del cliente.  El CRM va más de allá de lo que se piensa, en realidad es una 
estrategia de negocio en el cual a través de la recolección de información proporcionada por 
el cliente se pueden generar estrategias o  propuestas de valor que permitan satisfacer las 
necesidades y expectativas del cliente, creando relaciones duraderas y rentables con el 
mismo. 
CRM es “Toda estrategia empresarial que implica un cambio de modelo de negocio 
centrado en la gestión automatizada de todos los puntos de contacto con el cliente , cuyo 
objetivo es captar, fidelizar y rentabilizar al cliente, ofreciéndole una misma cara mediante 
el análisis centralizado de sus datos” (García Valcárce, 2015) 
Al ser el CRM un estrategia dentro de una organización, esta debe ser implantada y creada 
por el nivel estratégico de la empresa, permitiendo así generar directrices y demás políticas 
para lograr la fidelización del cliente. Una vez establecida, se debe divulgar al personal para 
su posterior implementación y así permita involucrar a los empleados creando afinidad y 
una participación activa de los mismos con el fin de mejorar a nivel interno el proceso y a 
nivel externo la relación con el cliente. 
Una de las ventajas de obtener la mayor información posible, es que permite a la empresa 
realizar segmentación o clasificar al cliente según el nivel de compra o rentabilidad para así 
poder ofrecerle; diferentes opciones o propuestas de valor enfocándose y dando un trato 
mejor a los más rentables sin dejar a un lado los que generan menos utilidad. Sin embargo 
ante la cara del cliente y a nivel interno, siempre se dará a entender que todos son 
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importantes y que todos merecen un servicio con calidad cumpliendo los requisitos de 
mismo.  (García Valcárce, 2015) 
Actualmente la información del cliente se puede obtener a través del contacto directo con el 
mismo, de diferentes base de datos, de referidos, entre otros, que una vez recopiladas en 
una base de datos a través de la ayuda de un software o la tecnología, permite enriquecer y 
transformar la información en correctas decisiones. (Swift., 2014) 
Es importante que los empresarios sepan que esta estrategia basada en generar y retener a 
los clientes manteniendo buenas relaciones con los mismos, la mayoría de veces es más 
rentable (reducción de costos), ya que es más barato fidelizar y continuar con un mismo 
cliente que generar estrategias para atraer nuevos clientes, puesto que en ocasiones es fácil 
competir con el precio generando nuevos prospectos, pero así mismo la competencia podrá 
arrebatarle ese mismo cliente con alguna promoción o política de precios. Una estrategia de 
precios es una alternativa para atraer nuevos clientes, pero a largo plazo puede no ser tan 
conveniente. Por eso es importante generar propuestas de valor que ayuden a complementar 
estos otros factores (precio y otros) siendo un factor competitivo para la empresa. (Swift., 
2014) 
“El objetivo del CRM, es incrementar las oportunidades mejorando la comunicación con el 
cliente adecuado, proponiendo la oferta adecuada, a través del canal adecuado y en el 
momento oportuno” (Swift., 2014) 
Es importante generar dentro de la organización una cultura de cambio, una cultura 
comercial, destacando que no sólo las personas que tiene contacto directo con el cliente 
debe hacer parte de la creación e implementación de esta estrategia, al contrario, es un 
trabajo en equipo en el cual toda la organización debe ser partícipe de ésta para lograr 
buenas relaciones con el cliente, ya que no se trata de una estrategia para un proyecto 
específico, esta hace parte de un proceso y para lograr la satisfacción final del cliente es 
necesario contar con los demás procesos de la empresa (estratégicos, misionales y de 
apoyo) 
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16.2 Beneficios 
 
Entre los varios beneficios que una empresa puede obtener al fortalecer y trabajar en 
mantener las buenas relaciones con sus clientes están: 
 Menor costo en la captación de clientes (Swift., 2014) 
 No es necesario captar tantos clientes 
 Menor costo de las ventas 
 Mayor rentabilidad de los clientes 
 Mayor retención y lealtad de los clientes 
 Evaluación de la rentabilidad de los clientes 
 Identificar a los clientes más rentables (García Valcárce, 2015) 
 Generación de estrategias 
 Diferenciación competitiva 
 Ayuda a hacer más eficientes los procesos internos de la empresa (Padilla & 
Quijano, 2015) 
 Ayuda a identificar de una manera más clara los objetivos y metas 
 Logra establecer y ordenar una base datos completa y sólida 
 Mejora las tele-ventas y las ventas fuera de la sede de la oficina 
 Incrementan las ventas a través del canal de comunicación Internet 
 
Finalmente lo que la empresa puede llegar a obtener como beneficio a nivel interno es la 
mejora continua de su personal comercial o de mercadeo, aumentando los esfuerzos y 
capacidades de la fuerza de venta, entender y conocer mejor las necesidades del cliente, 
haciéndolo parte de la estrategia y foco de la empresa, a través de la generación de 
estrategias personalizadas para los diferentes clientes según su clasificación, mejorando y 
aumentado su nivel de satisfacción. Además atraerá nuevos clientes, retendrá a los que ya 
tiene y logrará que aumente el nivel y la frecuencia de compra por parte de estos. Por otro 
lado el cliente final se beneficiará porque obtendrá los productos o servicios que requiere, 
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en el momento y lugar indicado y obtendrá un mejor servicio ofrecido. (Customer 
Relationship Management (CRM) Administración de las relaciones con el cliente. , 2013) 
 
16.3 En qué consiste el CRM 
 
Como se ha nombrado anteriormente el CRM, requiere un conocimiento bastante profundo 
acerca del cliente, para aprovechar y explotar la ayuda de un software tecnológico como 
apoyo a la administración del cliente y la generación de nuevas estrategias de mercadeo y 
marketing. Para ello es necesario tener en cuenta las siguientes actividades: (Customer 
Relationship Management (CRM) Administración de las relaciones con el cliente. , 2013) 
 
 Identificar a los clientes: Para estandarizar actividades es necesario saber y conocer 
toda la información posible de los clientes para saber quiénes son y a qué se 
dedican, y así mismo una vez alguna persona de la empresa vaya a tener contacto 
con el cliente sepa y tenga siempre la misma información y así no se generan 
confusiones ni malas percepciones  con el cliente. 
 Diferenciar a los clientes: Una vez obtenida la información adecuada del cliente, el 
paso a seguir es clasificarlos por grupos de acuerdo a las necesidades que tengan en 
común y soliciten a la empresa y por el valor que estos generan a la misma. 
 Interactuar con los clientes: Es muy importante mantener el contacto con los 
clientes de acuerdo a la información obtenida. Hay que tener en cuenta que este 
contacto se debe realizar con el objetivo de generarle valor agregado al cliente por 
ejemplo con el envío de ofertas o información relevante. 
 Adaptar el producto o servicio al cliente: En esta fase es importante tener claro y 
realizado las tres fases anteriores. A través del contacto e interacción con el cliente 
se revisa las actividades necesarias a desarrollar y así se logra cubrir las 
necesidades del cliente de una manera más eficiente. 
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 Construir relaciones con el cliente a largo plazo 
 
16.4 Elementos del CRM 
 
Como bien se ha dicho uno de los objetivos del CRM, es obtener la mayor información 
posible de los clientes para así construir relaciones a largo plazo. Esta estrategia también 
implica un modelo estratégico empresa-cliente y por esta razón es importante tener en 
cuenta los cinco (5) elementos básicos para alcanzar una buena implementación: (Customer 
Relationship Management (CRM) Administración de las relaciones con el cliente., 2013) 
 
Figura 5. Elementos del CRM. (Customer Relationship Management (CRM) 
Administración de las relaciones con el cliente, 2013) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Estrategia: Como se nombró anteriormente el CRM al ser un factor estratégico dentro de 
la empresa, así mismo debe estar alineada al resto de políticas y demás directrices 
estratégicas de la compañía. El objetivo de ésta es asignar los recursos de la empresa de 
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acuerdo a los resultados analizados de las interacciones obtenidas con el cliente. Existen 
seis clases de estrategias que afectan una solución CRM:  
 
 Segmentación; estructura de los clientes 
 Estrategia de precios; Es uno de los factores más diferenciadores en una empresa 
 Estrategia de canal; Medio en el cual se realiza contacto con el cliente y se hacen 
conocer las diferentes ofertas ofrecidas 
 Mercadotecnia 
 Marca 
 Publicidad 
 
Existen diferentes tipos de estrategias que se pueden aplicar de acuerdo a las necesidades e 
información de los clientes, teniendo en cuenta el tipo de empresa y que actividades aplican 
a las mismas. Es importante que una vez definidas las estrategias se debe realizar una 
revisión frecuente y constante de las mismas con el fin de anticipar posibles dificultades 
durante el camino. 
El CRM como parte de una estrategia, no sólo se refiere a una ayuda tecnológica a través de 
un software que permite la administración de los clientes, sino que además ayuda a generar 
diferentes estrategias personalizadas o segmentadas, permite involucrar a todo el personal 
de la compañía (factor relevante) y se hace necesario revisar posibles cambios en los 
procesos para involucrar esta estrategia como parte de los mismos. 
Segmentación: Este elemento se desarrolla con el fin de poder verificar cuál es el valor de 
los clientes para una empresa. Se debe realizar una clasificación según las necesidades de 
los clientes. Una forma de segmentar y hacerlo algo más fácil es estudiar y analizar el 
comportamiento de los clientes ya que es común que las empresas vean dificultad para 
realizar este tipo de categorías y poder así implantar estrategias de mercadeo. 
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Procesos: Como el objetivo de la estrategia CRM, es mejorar el servicio al cliente en la 
empresa, uno de los factores más complicados a realizar debido a que las personas no 
aceptan o no dimensionan el cambio, es la modificación de los procesos incluyendo la 
estrategia como parte de las actividades de los mismos. Para verificar que realmente se 
realizó una buena selección de los procesos y las cosas se están haciendo bien hay que 
tomar medidas de evaluación y poder verificar la eficacia de los nuevos procesos. 
Tecnología: Inicialmente la estrategia de CRM, necesita y es fundamental la alimentación 
de muchos datos. Por esto es muy relevante la creación de una base datos consolidada que 
permita usarla como medio y soporte para ser usada en software u otras herramientas que 
permitan la toma de decisiones. 
Organización: Este es otro los factores más importantes a tener en cuenta, ya que en la 
estrategia CRM, además de involucrar al personal relacionado con ventas o mercadeo, es 
necesario implantar una cultura enfocada al cliente en toda la organización. De allí se 
entiende que es primordial la participación de todas las personas de la empresa y por lo 
tanto se requiere crear un plan de mejoramiento y capacitación que permita que los 
empleados conozcan de dicha estrategia, resuelvan sus dudas, ayuden a crear nuevas ideas 
y permitan que la implementación sea entendible y más fácil de realizar. Además cuando se 
trabaja en esta herramienta se notarán mejorías en la comunicación interna, pero así mismo 
se debe seguir trabajando en ella para la consecución delos objetivos.  
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Figura 6. Diagrama de Relaciones de la cadena de resultados. (Hashimura, 2011) 
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17. DIAGNOSTICO ACTUAL: CRM EN SANITARIAS E HIDRÁULICAS S.A. 
 
El Diagnóstico realizado se basa en una entrevista con el Jefe de mercadeo y ventas de la 
empresa para verificar el estado actual del CRM 
Siguiendo el orden se desarrollan las siguientes preguntas: 
 
17. 1 ¿Qué es el CRM? 
 
Es una herramienta tecnológica para administración de clientes 
 
17. 2 ¿Para qué sirve el CRM? 
 
Para sanitarias es principalmente una herramienta para realizar cotizaciones y hacer 
seguimiento a las mismas. Se utiliza eventualmente para realizar seguimientos de cartera y 
de postventa 
 
17. 3 ¿Actualmente como utilizan CRM en la empresa? 
 
En el CRM se encuentra registrada la base de datos de la empresa. Cuando un cliente 
solicita una cotización la asesora encargada de atenderlo la elabora en el CRM y la envía 
por correo electrónico. Luego se encarga de registrar los seguimientos que realiza la misma 
en un módulo llamado actividades hasta que la cotización sea cerrada. 
En el caso de seguimiento de cartera y seguimiento postventa, se realiza una actividad y en 
el asunto de la actividad se selecciona la opción del seguimiento o actividad a realizar. 
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Se utiliza únicamente para tener la información del cliente, es decir como una base de 
datos. 
 
17.4 Las personas de la empresa conocen CRM? 
El área comercial y estratégico conocen la herramienta (para que sirve y cómo se utiliza). 
 
17.5 ¿Cuáles considera usted que son las falencias del CRM en la empresa? 
 
La herramienta esta subutilizada porque hay muchos módulos como seguimiento de 
oportunidades, nuevos negocios, seguimiento a cotizaciones por montos, que no se utilizan 
por desconocimiento y porque nunca se ha dado la instrucción 
 
17.6 ¿Qué mejoras considera que se pueden realizar? 
 
Que exista una capacitación más continua por parte del CRM, y hacer seguimientos más 
constantes al uso que le dan las asesoras comerciales al CRM.  
Identificar que usos aparte de cotizar, hacer seguimiento de cartera y postventa se pueden 
encontrar en el CRM 
 
17. 7 Conclusiones del Diagnóstico 
 
Al realizar el diagnóstico de la estrategia CRM en la empresa, se observa que aun contando 
con una herramienta tan importante hoy en día primero no se tiene claridad de cuál es el 
objetivo principal de la estrategia, partiendo de que toda las personas de la compañía sólo 
ven al CRM como una herramienta tecnológica que les permite guardar la información del 
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cliente obteniendo un historial del mismo, para realizar cotizaciones y seguimiento a las 
mismas. Además muy pocas veces se realiza seguimiento postventa pero el registro en el 
CRM es escaso. 
Los líderes de los procesos estratégico y comercial no han identificado que tiene una 
oportunidad de mejora con el aprovechamiento del CRM, puesto que no han realizado 
reportes y segmentado la información de los clientes, realizando grupos específicos para 
que a través de estos se puedan tomar estrategias para retener a los mimos o generar nuevos 
clientes. No se aprovechan los informes estadísticos que se pueden arrojar desmenuzando 
aún más la información recolectada. 
Es importante que toda la empresa conozca del CRM, puesto que nos de los objetivos del 
mismo es hacer que todos los procesos de la empresa adquieran esta estrategia enfocando 
sus actividades hacia la satisfacción del cliente. Se requiere realizar capacitación. 
 
Sin embargo, el Jefe de mercadeo identifica que existen falencias por no utilizar de forma 
completa la herramienta y entiende que el CRM puede llegar a tener más usos que logren 
mejorar el proceso comercial y los demás procesos de la empresa. Recomiendo pedir apoyo 
con el proveedor del aplicativo del software y de otro tipo de capacitación para enriquecer 
los conocimientos y poder pasar a su aplicación. 
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18. PROPUESTA 
 
 
18.1 ESTANDARIZACIÓN DE LA DOCUMENTACIÓN DEL PROCESO 
COMERCIAL CON ENFOQUE AL SERVICIO AL CLIENTE 
 
La estandarización para el proceso comercial con enfoque al servicio al cliente para la 
empresa Sanitarias e Hidráulicas S.A, se realizó tomando como insumo los resultados 
obtenidos en el diagnóstico mediante la herramienta matriz DOFA y resultados de 
encuestas. 
Teniendo en cuenta el modelo de operación por procesos, se establece la pirámide 
documental con el fin de generar una estructura en la cual se identifiquen los documentos 
que hacen parte del sistema y a su vez crear un lineamiento bajo el cual se realizó la 
estandarización de la documentación de proceso comercial con enfoque al servicio al 
cliente. 
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Ilustración 8. Pirámide documental. (Páez & Alvarez) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como muestra la Ilustración 8, la pirámide documental consta de: Manual de Calidad, en el 
cual se encuentra la representación gráfica de los procesos de Sanitarias e Hidráulicas S.A, 
en el segundo eslabón se encuentra la caracterización de los procesos en este caso hace 
referencia a la caracterización del proceso comercial, siendo la caracterización del proceso 
el documento que describe los rasgos generales del proceso.  
El tercer eslabón menciona los Planes y Programas teniendo en cuenta que se deben 
establecer y actualizar planes que aporten al cumplimiento de la misión, la visión y las 
estrategias, así como las mejoras dentro del Sistema en pro de ofrecer a los clientes 
productos de calidad y entregas oportunas. 
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El cuarto eslabón menciona el paso a paso requerido para llevar a cabo un proceso, siendo 
denominado este como procedimiento. 
El quinto eslabón menciona los protocolos necesarios a emplear para la estandarización del 
Sistema de Gestión de calidad, en este caso hace referencia al protocolo de atención al 
cliente con el fin de estandarizar las actividades para lograr la atención y la satisfacción a 
los clientes. 
Los instructivos serán documentos los cuales aportarán más específicamente al desarrollo 
de las actividades plasmadas en los procedimientos documentados del Sistema de Gestión. 
Estos serán de gran utilidad para el personal que realice actividades operativas y 
unificar/estandarizar la forma minuciosa de realizar acciones.    
Los formatos, son documentos que se encuentran asociados en general a la documentación 
perteneciente al Sistema de Gestión de calidad como: Procedimientos, instructivos y 
protocolos, entre otros documentos del sistema. 
Como primera medida, se realizó la actualización del Mapa de Procesos de la compañía, 
incluyendo dentro del mismo en los procesos de Evaluación, el Proceso de Mejoramiento 
Continuo.   
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Gráfico 10. Mapa de Procesos propuesto Sanitarias e Hidráulicas S.A. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El mapa de procesos de la empresa Sanitarias e Hidráulicas S.A, se encuentra dividido en 
cuatro grandes procesos: Procesos Estratégicos, procesos misionales, procesos de apoyo y 
procesos de evaluación. 
Como Procesos Estratégicos, proporcionando directrices a los demás procesos de la 
organización y mediante los cuales se establecen estrategias por medio de objetivos para el 
direccionamiento estratégico de la misma,  se encuentra: 
 
 101 
 
 Planeación estratégica y de los recursos. 
 Gestión de la Calidad 
 
Dentro del proceso de Planeación estratégica y de los recursos se contempla el horizonte de 
tiempo de dicha planeación permitiendo el control continuo ante las diferentes situaciones 
que puedan presentarse dentro del entorno, contempla objetivos estratégicos y específicos 
que a su vez conllevan a planes de acción donde se desarrollan tareas y  actividades en pro 
del cumplimiento de los objetivos. 
El proceso Gestión de la Calidad se define como proceso estratégico a razón que dentro de 
la planeación estratégica se contempla la planificación de la calidad, en donde son 
establecidos y arraigados la misión de la empresa con la política de calidad y se determinan 
los objetivos de calidad para la misma; adicionalmente la gerencia considera netamente 
importante que se establezca como proceso estratégico pues afecta directamente el 
cumplimiento de la misión y las necesidades y expectativas de los clientes. 
Dentro de los procesos misionales o que definen el cor del negocio y a su vez impactan de 
forma directa con el cliente y el cumplimiento de la misión de la empresa se encuentran los 
procesos: 
 Comercial. 
 Logístico. 
 
El proceso Comercial plasma el objeto principal de la organización: la comercialización y 
venta de productos para aire acondicionado, aislamiento térmico, aislamiento acústico, 
impermeabilización y prefabricaciones; a su vez se determinan las estrategias comerciales 
para determinar el mercado objetivo del nicho al cual se encuentra dirigido el segmento de 
mercado. 
 102 
 
Al ser el fuerte de la empresa la comercialización, se  hace énfasis en la venta de los 
productos, teniendo en cuenta los requisitos del cliente.  
Se define el proceso logístico, como proceso misional puesto que al comercializar los 
productos se realiza la distribución de los mismos a los clientes. 
Los procesos de apoyo,  son procesos que no se encuentran ligados directamente a la 
misión de la empresa pero que son necesarios para el desarrollo de las actividades de la 
misma donde se garantiza que el personal y los recursos son complemento para la 
realización de las actividades dentro del Sistema de Gestión de Calidad dentro de ellos se 
encuentra: 
 Financiero. 
 Recursos Humanos, físicos y tecnológicos. 
 
El proceso financiero, es el encargado de realizar el pago a los proveedores mediante los 
cuales se realiza la compra de mercancía para la comercialización y venta de la misma; 
adicionalmente se encarga de realizar  el recaudo de la cartera y el pago de nómina al 
personal que integra la empresa. 
El proceso de recursos humanos, físicos y tecnológicos, es el encargado de realizar 
contrataciones y capacitaciones al personal, asimismo involucra los recursos que se hacen 
necesarios para realizar las operaciones de la empresa mediante la adquisición de equipos 
tecnológicos e infraestructura. 
Como proceso de evaluación, se define el proceso de mejoramiento continuo a razón que el 
Sistema de Gestión de Calidad requiere garantizar el control y la mejora dentro de los 
procesos; este proceso contempla todo lo relacionado con auditorías internas realizadas 
dentro de la empresa. 
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Ilustración 9. Estructura organizacional por procesos Sanitarias e Hidráulicas S.A. 
(Riveros, 2007) 
 
 
De esta manera se muestra la Ilustración 9 representando  la Estructura Organizacional por 
procesos; la importancia de generar un trabajo en las compañías bajo un enfoque por 
procesos es fundamental, puesto que si bien existen las jerarquías dentro de las mismas, se 
hace necesario que el personal perteneciente a los equipos de trabajo sea consciente de que 
cualquier acción que se realice en un proceso, de alguna manera puede generar un impacto 
positivo o negativo a los demás,  la cultura organizacional juega un papel fundamental  
dejando a un lado el trabajo aislado e independiente comprendiendo que se realiza una 
interrelación de los procesos y las salidas o resultados de un proceso, son las entradas 
(Insumos e información) necesarios para el desarrollo de otras actividades de otro proceso. 
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18.1.1. CARACTERIZACIÓN PROPUESTA DEL PROCESO COMERCIAL 
 
A continuación se presenta la propuesta de la caracterización del proceso comercial con 
enfoque al servicio al cliente, teniendo en cuenta los resultados obtenidos en el diagnóstico 
para proponer y recomendar el documento estandarizado. 
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Tabla 11 Propuesta Caracterización del Proceso Comercial. 
PROVEEDOR(ES) SUBPROCESO PROCEDIMIENTOS RESPONSABLE SALIDAS CLIENTE(S)
ESTRÁTEGICO
ldentificar el mercado objetivo y 
conocer sus necesidades y definir las 
estrategias comerciales (de 
posicionamiento, mantenimiento y 
fidelización) a mediano y largo 
plazo.
OPERATIVO
Realizar acercamiento con el cliente, 
brindándole productos e 
información que satisfagan sus 
necesidades
POSTVENTA
Realizar nuevas y repetidas ventas 
garantizando satisfacción
MEJORAMIENTO 
CONTINUO
Acciones preventivas, correctivas 
y/o de mejora
APROBADO POR:
Gerente
Nombre y cargo
REVISADO POR:
Jefe de mercadeo y ventas
       Nombre y cargo
NOMBRE: PROCESO COMERCIAL
RIESGOS Y CONTROLES
*Riesgos naturales: Incendio y Robo. Se cuenta con los 
servicios de vigiliancia con un proveedor externo. En bodega 
y todas las instalaciones existen exintores y alarmas contra 
incendios. Se cuenta con un póliza.
*Riesgos a la actividad: Tener los documentos soportes 
incorrectos o incompletos, Falta de información. Escases de 
producto.
Accidentes laborales por escaleras, y enfermedades 
laborales administrativas
RIESGOS LABORALES
No. Cotizaciones Efectivas: (No. Cotizaciones aprobadas/No.  Cotizaciones presentadas) x 100
Presupuesto de Ventas: (Ventas realizadas en el mes/Presupuesto de ventas) x 100
Quejas y Reclamos de los Clientes: (No. De Quejas y/o reclamos cerradas/No. Total de quejas y/o reclamos) x 100
Satisfacción del Cliente: Análisis de las evaluaciones de los clientes que conforman el 50% de las ventas totales de la empresa
INDICADORES DE GESTIÓN
*Consumo de agua
*Consumo de energía
*Generación de basura ordinaria (Papel, plástico)
Generación de cartuchos y toners
ASPECTOS AMBIENTALES IMPACTOS AMBIENTALES
*Agotamiento del recurso
*Disminución del recurso
ELABORADO POR:
Coordinador de calidad
Nombre y cargo
Software contable COCOS CAIFAS
Aplicativo CRM
Se requiere de un computador con herramienta office
Material publicitario (folletos, brochures, libretas, entre otros)
Instalación-edificio
Sala de ventas
Bodega
ENTRADAS
Análisis de Mercado.
Política y Estrategias de venta.
Información del entorno
Información de la competencia
Nececesidades y expectativas de los 
clientes
Asignación de recursos
Necesidades y requerimiento del cliente
Orden de compra
Productos
Informe comercial
Resultados de encuestas
Actividades registradas en CRM
Resultados de cartera
Quejas y reclamos
Cumplimiento del presupuesto de ventas
Resultados de la encuesta de satisfacción 
al cliente
Resultados del indicador de cartera
Retroalimentación del resultado de la 
evaluación de desempeño
Informes de auditorías internas o externas
Estado de acciones correctivas y/o 
prevetivas
Revisión por la dirección
Entorno.
Cliente.
Proceso Estratégico.
Cliente. 
Proceso Logística.
Ventas seguras
Planes de acción
Clientes fidelizados
Satisfacción del 
cliente
Estrategias de 
negocio
Proceso comercial-
Asesores 
comerciales.
Proceso Estratégico
Gestión de calidad
PROCEDIMIENTO COMERCIAL
Jefe de mercadeo 
y ventas/ Asesores 
comerciales
Coordinador de 
calidad
RECURSOS HUMANOS  RECUROS FINANCIEROS
Gerente con conocimiento comercial y competencias como líder y buen negociador
Jefe de mercadeo y ventas con conocimientos en mercadeo y competencias como líder y proactividad
Asesores comerciales con competencias en ventas-responsabilidad-buen negociador
Capital
Flujo de efectivo
RECURSOS TÉCNICOS U OTROS  RECURSOS DE INFRAESTRUCTURA-FÍSICOS
Este proceso  abarca desde la búsqueda de oportunidades de negocio hasta el servicio postventa
CARACTERIZACIÓN DE             
PROCESO
Código: CA-LO-01
Versión: 0
Fecha:  17 de Noviembre 2015
Página  1 de 1
TIPO DE PROCESO: MISIONAL
RESPONSABLE DEL PROCESO: JEFE DE MERCADEO Y VENTAS
OBJETIVO DEL PROCESO
Aumentar en ventas y garantizar la fidelización de los clientes a través de relaciones constructivas 
ALCANCE DEL PROCESO
 106 
 
18.1.2 PLANES Y PROGRAMAS 
 
Los planes y programas son planteados en pro del cumplimiento de la misión institucional, 
de igual manera se emplean estrategias como modo de alcanzar los objetivos propuestos.  
Para el rediseño del proceso comercial con enfoque al servicio al cliente, se propone el Plan 
de Acción que se muestra a continuación, esto con el fin de mejorar la satisfacción de los 
clientes y realizar actividades que generen valor al proceso y al sistema. 
Es importante tener en cuenta que en los diferentes planes y programas que vayan a ser 
implantados en la empresa se debe dejar claro las responsabilidades para que a su vez se 
puede realizar un control de estos documentos verificando su fecha de ejecución, 
registrando el avance y realizado seguimiento en pro de su cumplimiento. 
Al igual, estos documentos hacen parte del sistema de gestión y es por esto que también se 
debe mantener un control en los Listados maestros que se dispongan manteniendo las 
versiones actualizadas y salvaguardando la información allí contenida. (Ver Anexo C). 
 
18.1.3.  PROCEDIMIENTO  
 
Para entender más a fondo el papel que juega el proceso comercial con énfasis en servicio 
al cliente, se ha desarrollado el siguiente nivel de la pirámide documental; un 
procedimiento. 
En este caso se propone un procedimiento para el proceso comercial en el cual evidencie 
paso a paso las diferentes actividades que se realizan al inicio del proceso, desde la parte 
estratégica del proceso hasta terminar en el servicio postventa. 
Se realiza la acotación que el servicio al cliente en esta propuesta está presente al inicio y 
final del proceso estando siempre presente en un estado cíclico, ya que se pretende exponer 
que este servicio nunca se debe acabar. Entendiendo que toda actividad, postura, actitud 
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que esté en beneficio a satisfacer al cliente se traduce en la prestación de servicio al cliente 
dentro de la empresa. (Ver Anexo D.) 
 
18.1.4 INSTRUCTIVO DE SERVICIO POSTVENTA 
 
A lo largo de la propuesta se ha enfatizado el servicio al cliente dentro del proceso 
comercial, pero así mismo hay que tener en cuenta el servicio postventa para garantizar la 
prestación de un servicio continuo para el cliente. Con esto a su vez la empresa va ganando 
clientes felices que al pasar las relaciones comerciales se verán traducidas en clientes 
nuevos, ventas repetitivas, fidelización, lealtad de clientes todo con el propósito de 
satisfacer al cliente y generar un crecimiento a nivel empresarial. 
Lo que se quiere obtener como resultado es un instructivo que muestre en forma más 
detallada una actividad en específico, en este caso el servicio postventa. 
El propósito del instructivo es dar un lineamiento a los asesores comerciales del método a 
llevar a cabo para realizar el seguimiento postventa a los clientes de Sanitarias e 
Hidráulicas S.A. (Ver Anexo E) 
 
18.1.5. PROTOCOLO SANITARIAS E HIDRAULICAS S.A. 
 
Como parte del servicio al cliente se quiere proponer una herramienta en el cual sea una 
guía para los asesores comerciales en el momento que tienen su primer contacto con el 
cliente. Esto con el fin de dar el paso a paso de la forma en que se deben referir a los 
clientes exponiendo el lema y el propósito de la empresa; ofrecer productos que supla 
necesidades para aislamientos térmicos, acústicos, impermeabilización y conducción de 
aire. 
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El propósito del protocolo es establecer dar un lineamiento del comportamiento, actitudes, 
ética empresarial y otros factores relevantes para la prestación del servicio para los clientes 
de la empresa. (Ver Anexo F) 
 
18.2  MOMENTOS DE VERDAD EN EL SERVICIO 
 
Como bien se dijo, para poder realizar mejoras dentro de una empresa es necesario 
identificar los momentos de verdad para poder realizar acciones que permitan un cambio 
dentro de la organización con el fin de satisfacer al cliente. 
A continuación se exponen tres (3) ciclos del servicio identificados en Sanitarias e 
Hidráulicas: Ciclo de servicio presencial, ciclo de servicio telefónico y ciclo de servicio 
virtual. 
18.2.1 CICLO DE SERVICIO PRESENCIAL 
 
Figura 7. Ciclo de servicio presencial (Páez &Alvarez, 2016) 
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El ciclo de servicio presencial inicia cuando el cliente estaciona su vehículo en frente de la 
empresa (puede o no, encontrar espacio), ingresa a sala de ventas (allí tiene una imagen 
positiva o negativa de la instalación), entra en contacto con los asesores comerciales o con 
el Jefe de mercadeo y ventas (percepción de amabilidad, agresividad, distracción, etc.), los 
asesores comerciales atienden al cliente (saludan o no, son amables o no, le dan 
importancia o no), Se le realiza una asesoría de acuerdo a la necesidad (Conocimiento o no 
del producto, el asesor le presto o no atención al cliente), una vez el cliente acepta y va a 
comprar el producto que desea, el asesor comercial le explica las modalidades de pago (No 
le dan información completa o en su defecto información errónea, adjudicación de 
créditos), posteriormente se le indica al cliente que se acerque a la bodega para la entrega 
de su producto (entrega correcta o incorrecta de los productos, demoras, atención) y 
finalmente el cliente en sus instalaciones usará el producto (le da un mal uso, encuentra 
producto no conforme, el producto es acorde a sus necesidades). 
 
18.2.2 CICLO DE SERVICIO TELEFÓNICO 
 
Figura 8. Ciclo de servicio telefónico (Páez &Alvarez, 2016) 
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El ciclo de servicio telefónico inicia con la recepción de la llamada (Puede que al cliente le 
contesten o no el teléfono), una vez recibida la llamada el asesor comercial lo atiende 
(¿Brinda saludo al cliente?, son amables o no, le dan importancia o no), durante la llamada 
el asesor comercial debe capturar la información que le están proporcionando 
(comunicación, concentración, toma de información completa), posteriormente el asesor 
comercial de acuerdo a la necesidad del cliente realiza una asesoría (¿Tiene conocimiento o 
no del producto?, ¿el asesor le presto o no atención al cliente?), Se indagan las necesidades 
del cliente (constancia en encontrar una solución, prisa en dar información sin ser cierta o 
verdadera), luego se verifica la respuesta o solicitud del cliente (¿se suplió o no la 
necesidad, demoras, respuesta buena y ágil al cliente?) y por último se realiza el cierre de la 
llamada (¿ Hubo una buena o no atención y se indaga o no por nuevas necesidades?). 
 
18.2.3 CICLO DE SERVICIO VIRTUAL 
 
Figura 9. Ciclo de servicio virtual (Páez &Alvarez, 2016) 
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El ciclo de servicio virtual inicia con la recepción de la solicitud (tiempo de lectura de 
correos electrónicos), una vez leído se procede a realizar y atender la solicitud del cliente 
para ser enviada al cliente (demoras o agilidad en la respuesta), una vez el cliente recibe la 
respuesta del asesor comercial verifica su contenido (¿era o no lo que necesitaba? ¿La 
información estaba completa?, qué seguimiento le realiza?) 
 
Después de haber identificado los momentos de verdad se procede a realizar un análisis con 
las personas involucradas, exponiendo los resultados encontrados, para que así mismo se 
genere conciencia y se verifique cómo ha sido el desempeño de cada una de estas personas 
al igual que su actitud frente a ellas para lograr realizar un plan de acción, que permita 
realizar mejoras y que sea cumplido. Este plan debe ir acompañado de constante 
seguimiento para garantizar que las acciones se realicen, teniendo muy presente que el 
objetivo principal es que las actividades y el sistema mejoren para satisfacer y fidelizar al 
cliente.  
 
Para los momentos de verdad se debe aclarar y estipular la persona a cargo y garantizar que 
obtenga la información necesaria y completa para poder administrar y poder tomar 
decisiones.  
 
18.3. CRM EN LA EMPRESA SANITARIAS E HIDRÁULICAS S.A. 
 
Sus inicios 
Anteriormente cuando la empresa era más pequeña, conformada por el Gerente y dos o tres 
empleados, el proceso comercial era muy informal. La manera de trabajar de los empleados 
era a través de su memoria puesto que debían de retener mucha información en sus mentes. 
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Cuando se realizaba contacto con el cliente, se atendía el mismo y se anotaban sus 
requerimientos. Para ser informado de los productos y de los precios anteriormente no se 
realizaban cotizaciones formales sino que se realizaba una proforma como medio de 
información. En este tipo de documento sólo se podía colocar el nombre contacto del 
cliente. 
Al pasar los años y detrás de una larga experiencia y acuerdos comerciales hoy en día la 
empresa ha crecido mucho. Como se nombraba anteriormente cuenta con 7 empleados. Uno 
de ellos, El Jefe de mercadeo y ventas tras su llegada y después de ser analizada la empresa, 
le sugirió al Gerente que implementaran el aplicativo CRM. Una vez analizados los 
beneficios y estudiados los costos finalmente se adquirió dicho programa. 
 
Objetivo y Funcionalidad en la empresa 
Objetivo 
El objetivo de obtener CRM fue el de poder trasladar en algún lado toda la información 
posible que se tenía de los clientes y así mismo cualquier persona que ocupará el cargo de 
asesor comercial o un cargo superior, pudiera tener las herramientas necesarias para poder 
atender al cliente.  
El CRM es considerado como uno de los activos más importantes de la empresa puesto que 
se ha convertido en el histórico de los clientes, es decir, se puede encontrar toda la 
información que se ha podidos obtener a lo largo de las relaciones que se han construido 
con los mismos.  
 
Funcionalidad 
El CRM en la empresa es conocido como: “Una herramienta comercial o un programa que 
permite administrar a los clientes, en donde se puede almacenar toda la información de los 
mismos” 
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Uno de los objetivos del CRM es crear un histórico de los clientes, logrando obtener 
información para poder trabajar con ella, a través de seguimientos y tareas. 
La principal función del CRM es cotizar a los clientes 
El CRM además es un elemento esencial dentro del proceso comercial, ya que es un gran 
apoyo para los asesores comerciales y el Jefe de mercadeo y ventas.  
Los administradores y responsables de dicha herramienta son el Gerente y Jefe de 
mercadeo y ventas; los usuarios los asesores comerciales. 
En este punto se debe realizar la aclaración que la empresa cuenta con un programa 
llamado CAIFAS-COCOS, (Programa compuesto por varios módulos: Inventario, 
contabilidad, Clientes, facturación, entre otros) y el CRM. 
El proceso inicia desde que los asesores comerciales tienen contacto con el cliente. Sin 
embargo, para guardar la información del contacto se realiza de dos maneras: 
-Si la persona contacto llega directamente a la sala de ventas, y quiere realizar de una vez 
una compra, la información del mismo como Razón social, dirección, teléfono, nombre 
contacto, correo electrónico se debe almacenar en CAIFAS/COCOS, para proceder a 
realizar la facturación. 
-Si la persona se contacta por medio telefónico, vía web, correo electrónico o en sala de 
ventas pero inicialmente requiere de una cotización, la información primero debe ser 
almacenada en el CRM para realizar dicho documento y posteriormente se debe incorporar 
en CAIFAS/COCOS. 
-Cuando a un cliente se le ha otorgado crédito con la empresa, el asesor comercial debe 
registra la información (en caso que no esté) en el CRM, para realizar seguimiento a 
cartera. 
Es decir que todos los clientes de la empresa no están relacionados o registrados en el 
CRM, depende del caso. 
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Posteriormente una vez realizada la cotización, el asesor comercial juega con la 
información del cliente, refiriéndose a que debe realizar varios tipos de seguimiento 
-Seguimiento a cotizaciones: Cuando una cotización fue realizada se debe contactar al 
cliente para verificar si la información requerida está correcta, en ésta se pactan las 
condiciones comerciales y debe estar realizando llamadas de seguimiento para determinar 
si aceptan o rechazan la cotización; en este último caso se debe registrar en una actividad la 
causa del rechazo y posteriormente se debe realizar el cierre. (*Una cotización no puede 
durar más de dos meses abierta; se debe cerrar o actualizar) 
-Seguimiento a cartera: Según el tiempo otorgado del crédito y el vencimiento de la factura, 
el asesor comercial debe realizar llamadas de cobranza para recuperar la cartera. Se debe 
registrar toda la información adquirida como fecha para realizar llamadas, pactos de pago, 
entre otros. 
-Seguimiento postventa: Los asesores comerciales deben realizar llamadas posteriores a una 
venta, para verificar las condiciones del producto, si las referencias fueron entregadas 
correctamente, o si tiene alguna nueva necesidad de compra. Esta actividad no se está 
realizando del todo. 
El jefe de mercadeo y ventas es la persona encargada de realizar seguimiento a las 
actividades que realizan y reportan los asesores comerciales en el CRM. Es la persona que 
está pendiente del estado de las cotizaciones, verificando que se les envíen a tiempo a los 
clientes, que estén cerradas en El CRM.  
Además también realiza un informe de cotizaciones para verificar que cotizaciones se 
encuentran  abiertas y hacerle seguimiento.  
Dentro de los indicadores de gestión existe uno de cotizaciones efectivas ((N° cotizaciones 
aprobadas/N° cotizaciones presentadas)*100), el cual es medido trimestralmente para 
verificar la efectividad de las mismas. Durante los últimos 3 periodos del año 2015, el 
indicador cumplió la meta (Igual o mayor a 35%). Durante el primer trimestre se obtuvo un 
resultado de 39%, en el segundo 40% y en el tercero 46%, aunque se obtuvieron buenos 
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resultados aún se pueden mejorar, realizando más seguimiento y logrando que el cliente 
compre por segunda vez 
Aplicativos y mejoras 
 
Actualmente, como la función más importante del CRM dentro de la empresa es la de 
cotizar, se han realizado solicitudes al proveedor para que la plataforma tenga algunas 
funciones personalizadas, ya que para todas las empresas puede llegar a ser diferente. 
 Dentro de una cotización, se pueden realizar actividades que son como tareas, que se 
pueden programar y actualizar el estado de la misma. Ejemplo.  Llamar al cliente a 
verificar las cantidades de la referencia. Se coloca la fecha de vencimiento y una vez 
realizada se cierra. 
 Cuando una cotización está realizada y según el seguimiento dado, se puede editar el 
estado de la cotización como: creada, aceptada o rechazada. En este punto, se logró 
personalizar una pestaña para que el asesor comercial pudiera colocar la razón o la 
causa del rechazo y posteriormente poder sacar un informe y realizar el respectivo 
análisis para su mejora 
 Se colocaron campos obligatorios* para garantizar por lo menos una información 
básica dentro de una cotización 
 Se colocó una pestaña para sacar un reporte y poder saber el cliente cómo conoció a la 
empresa; por medio de un referido, página web, etc. 
 Para la información de contacto como por ejemplo el Nombre, se modificó ya que 
anteriormente un mismo contacto se podía guardar con diferente nombre y queda 
duplicado. Para evitar esto, ahora se guarda por NIT o número de cédula. 
 Cada contacto tiene un historial y se puede observar si hubo algún cambio en la 
persona a contactar y sale el listado que se va agregando. 
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18.3.1 PROPUESTA. MODELO CRM EN SANITARIAS E HIDRÁULICAS S.A. 
 
Como parte inicial es muy importante que la Gerencia involucre no sólo al proceso 
comercial sino que también involucre a todo el  personal en este nuevo modelo. 
Primero se debe aclarar que el CRM no sólo es una herramienta tecnológica que ayuda a 
administrar a los clientes, sino que hace parte de un todo. Es decir, el CRM ahora deberá 
ser un nuevo modelo de negocio, traducido como una Estrategia; una estrategia que deberá 
estar centrada principalmente en el cliente y que además no sólo sirve para realizar 
cotizaciones sino que tiene muchas funcionalidades que permitirán complementar el 
negocio. 
A continuación se ilustrará el modelo negocio propuesto: 
 
Gráfico 11. Modelo CRM. (Páez & Alvarez) 
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Como se puede observar en la gráfica 11, el Foco del modelo es el Cliente. Partiendo de 
éste se va a implementar una estrategia CRM, el cuál para que pueda funcionar y se logre 
completar necesita de unos componentes esenciales como son: 
-Tecnología: La empresa podrá a través del aplicativo con el que cuenta actualmente y que 
funciona a través de un equipo de cómputo e internet, alimentar el sistema con toda la 
información posible que pueda recolectar del cliente. No necesariamente tiene que reunirla 
en el primer contacto con éste, a medida que vaya aumentando y mejorando la relación con 
éste se irá actualizando los datos. 
-Organización: Una organización es un conjunto de personas, que a través del conocimiento 
y habilidades permiten desarrollar diferentes actividades que componen un proceso. 
Además logran transformar ideas en grandes proyectos. Es por esto que el recurso humano 
es muy importante para la empresa y el modelo por lo que se debe mantener en constante 
aprendizaje (capacitación) y debe estar dispuesto al cambio. 
-Inteligencia de clientes: En este punto se debe extraer toda la información posible del 
cliente (datos de contacto, necesidades, sugerencias, expectativas, entre otros); aspecto que 
ha venido haciendo la empresa, con el fin de poder identificar y clasificar a los clientes 
según la categoría que se considere adecuada, y permita que la interacción con los mismos 
sea más fácil. 
-Estrategias: Una vez segmentados los clientes, se deberán realizar estrategias para atraer 
nuevos clientes o retener los actuales. También se desarrollarán estrategias de fidelización, 
campañas comerciales, campañas publicitarias,  aprovechando los diferentes canales de 
comunicación; sala de ventas, página web, vía telefónica para lograr resultados y metas 
satisfactorias. 
-Servicio al cliente: Este tipo de servicio se le otorgará al cliente iniciando desde el primer 
contacto con el mismo, durante el ciclo de vida del cliente y al finalizar se ofrecerá un 
servicio postventa; todo esto para lograr su fidelización. 
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-Procesos: En el modelo es importante involucrar a todos los procesos de la empresa, 
puesto que aun siendo el proceso comercial que presenta la cara ante el cliente, en su 
mayoría de veces, los demás procesos hacen parte de la cadena de valor de la empresa, 
logrando que al final se entregue un producto o un servicio que finalmente será para 
satisfacer al cliente. 
Una vez involucrados todos los componentes y a través de su participación en el modelo, se 
logrará crear un ciclo en el cual el foco nuevamente será el cliente. En éste se logrará 
obtener contactos nuevos o retener los antiguos (atraer), en donde se le ofrecerá un 
producto o servicio (vender) que le permita al cliente utilizarlo para cualquier fin 
(satisfacer) y puede en una próxima oportunidad volver nuevamente a la empresa por el 
simple hecho que logro percibir a través de los productos calidad, valor agregado; prontitud 
de respuesta o un buen servicio al cliente (Fidelizar). 
Es importante tener en cuenta que todos los modelos, sistemas o procesos siempre estarán 
en mejora continua y que para ello es necesario controlar el desempeño a través una 
metodología, en este caso, indicadores de gestión para que se puedan analizar los resultados 
y basado en ellos se tomarán decisiones al respecto. 
 
Aplicativos y mejoras 
 
Para lograr aprovechar la plataforma CRM, es necesario además del módulo de 
cotizaciones, involucrar otros más. Dentro de los más destacables que se sugieren sean 
implementados y el cual se sacará buen provecho logrando obtener una integración están: 
 Facturación 
 Órdenes de compra 
 Pedidos 
 Campañas para mercadeo 
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 Portal del cliente (En este le permitirá a éste registrar alguna inconformidad, queja o 
sugerencia) 
 Integración mail chip (Permitirá ver información de los correos electrónicos; quién 
lo abrió, cuantas veces lo abrió, etc.) 
 Proveedores 
 Presupuesto 
 Calendario 
 Oportunidades 
 
Son muchas las funcionalidades que la plataforma tiene y que según la necesidad que la 
empresa tenga y pueda aprovechar será cuestión de activar. Para ello se deberá mantener a 
todo el personal en constante capacitación para poder aprender a utilizar los módulos 
correctamente. 
 
18.4. SERVICIO POSTVENTA 
 
Después de entender que el servicio al cliente es otorgado u ofrecido al cliente desde el 
primer contacto con él y a lo largo del ciclo de vida, la empresa debe tener en cuenta dentro 
del proceso el servicio postventa.  
Es importante que todas las personas tengan claro qué es el servicio postventa y qué 
actividades hacen parte del mismo para así lograr integrar todo el proceso y poder ofrecer 
un buen servicio. 
Se parte entendiendo que una venta tiene un inicio y no tiene un fin. Con esto se refiere a lo 
siguiente: El asesor comercial logra atraer a un cliente, lo atiende de forma respetuosa 
demostrando la seguridad que tiene en el tema de los productos que ofrece la empresa, le 
presta un trato dependiendo del tipo de cliente que sea (preguntón, regañón, dudoso, 
sabelotodo, etc.), realiza la factura y prosigue a realizar la entrega. Pero en este instante no 
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se finaliza la venta, primero porque la relación con un cliente tampoco se debe apagar y 
acabar. Pero cómo se logra esto: ofreciendo adicionalmente un servicio postventa. 
Un servicio postventa es una actividad que se debe realizar posterior a la venta final, una 
vez entregado el producto al cliente. Muchas empresas en realidad se preocupan más por 
conseguir nuevos clientes pero hoy en día es más costoso esta modalidad que inclusive 
mantener y fortalecer las relaciones existentes. Es por ello que es muy importante que las 
personas de la empresa logren repartir sus espacios dedicando más tiempo a realizar 
postventa. 
En muchos casos el postventa es entendido como la tarea de realizar una llamada 
principalmente para preguntar si el producto o servicio llegó a tiempo y según lo había 
solicitado el cliente, y en parte esta es una de las actividades que se deben realizar pero no 
es la única. 
 
Existen dos tipos de servicio postventa:  
 De producto. En estos se ofrecen servicios como los de mantenimiento, instalación 
(cuando aplique; en este caso únicamente se realizan referencias) y reparación 
(Cambios de productos cuando existe producto no conforme) 
 De cliente. En estos se ofrecen servicios adicionales como por ejemplo un 
asesoramiento de cómo utilizar el producto durante su almacenamiento y los 
cuidados que debe tener. Además se captan, analizan y solucionan las quejas y 
reclamos con el fin de satisfacer al cliente. Son todos aquellos servicios que en cara 
pretenden satisfacer y fidelizar al cliente por más pequeña que se la actividad, 
puesto que para los asesores comerciales podrá ser algo mínimo pero para el cliente 
será muy significante de valor agregado. (Rivassanti, 2015) 
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18.4.1MAPA POSTVENTA 
 
Gráfico 12. Mapa Postventa. (Rivassanti, 2015) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Con el mapa postventa se quiere demostrar que la empresa al tener unas entradas que son 
captadas en el análisis de mercado y del mismo cliente (Necesidades y expectativas) y a 
través de unos recursos y ventas realizadas, tiene la base para poder realizar servicio 
postventa a través de ciertas actividades en las cuales tendrá como resultado,  información 
importante que deberá ser reunida y segmentada para la generación de oportunidades de 
mejora. 
 
A continuación se nombrarán algunas de las actividades postventa que la empresa podrá 
realizar para complementar el servicio que son ofrecidas en Sanitarias e Hidráulicas S.A.: 
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 Ser muy respetuoso después de la venta: Un saludo o un simple Gracias, hace que el 
cliente se sienta satisfecho y agradecido por el servicio que se le acaba de ofrecer. 
 Realizar llamadas o envío de correos electrónicos: Gran parte de estos comunicados 
son para verificar la llegada del producto y verificar si el pedido fue entregado 
satisfactoriamente y de acuerdo a lo que se había solicitado. Sin embargo estas 
llamadas también pueden ser aprovechadas para verificar la satisfacción del cliente 
es decir, posiblemente se le haya acabado de vender un producto pero al cliente le 
puede llegar a surgir una nueva necesidad que puede ser atacada. 
 Considerar los periodos: Es importante tener en cuenta no dejar pasar mucho tiempo 
después de la venta final para comunicarse con el cliente, ya que esto demuestra que 
realmente se le está realizando seguimiento. 
 Personalización: Aprovechando que cada asesor comercial tiene asignado un paretto 
de clientes, es importante según el tipo de contacto, realizar servicios 
personalizados, es decir, envíos de mensajes ya sean de agradecimientos, 
comunicados manteniéndolos informados, descuentos otorgados. 
 Demostrar interés: Hacerle saber al cliente que la opinión de ellos es muy 
importante para la empresa. Podrán existir algunas sugerencias en las que no serán 
viables o no aplicarán, sin embargo siempre hay que estar atentos. 
 Mantenerlos informados: Es de carácter obligatorio demostrar claridad en la 
información. Se recomienda transmitir mensajes cortos y en lo posible sin tanta 
saturación. (Shopify, 2015) 
 
Estas actividades podrán ser desarrolladas con apoyo de algunas herramientas como son 
bases de datos, medios de comunicación (Teléfono, correo electrónico, página web) y el 
menos utilizado pero que son importante las visitas directamente con los clientes. 
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Calidad en el servicio postventa 
Como en todos los procesos de la empresa, así mismo ya sea en el servicio al cliente como 
en el servicio postventa, la calidad está muy involucrada y juega un papel importante 
puesto que se debe implementar el Ciclo PHVA (Planear, Hacer, verificar y actuar) para 
mantener un ciclo de mejoramiento continuo. 
Una de las maneras de verificar calidad en el servicio es a través de la percepción del 
cliente; percepción que resulta de la diferencia entre la expectativa (lo que espera más allá 
del producto o servicio) y de lo que realmente obtiene.  
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 18.5. INDICADORES DE GESTIÓN  
 
Para garantizar control y seguimiento sobre los procesos de la empresa, se propone 
implementar la medición de indicadores de gestión. Es importante que estas mediciones se 
realicen en los tiempos establecidos para garantizar una oportuna toma de decisiones. 
Los indicadores de gestión deben ir armonizados con los resultados de los procesos, y así 
poder sacar factores relacionados que permitan alinear planes de acción. 
Dentro de los sistemas de gestión se hace necesario la medición y control dentro de los 
procesos pues “Lo que no se mide no se controla y lo que no se controla no se mejora”  
Si  bien los indicadores de gestión son herramientas para la medición se hace necesario el 
análisis y verificación del comportamiento de la tendencia del indicador puesto que muchas 
veces se generan indicadores innecesarios o que no van hacer efectivos para obtener mejora 
continua. (Ver Anexo G.) 
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19. CONCLUSIONES 
 
 Después de haber realizado una encuesta interna a los empleados de la empresa se 
encontró que las variables que los clientes han identificado importantes como parte 
del servicio son la disponibilidad de inventarios, certificaciones, buena atención por 
parte del asesor, agilidad en el servicio, respuesta pronta a quejas y reclamos o 
solicitudes y amabilidad, respeto y conocimiento en el momento de prestar un 
servicio. 
 
 Posterior al análisis realizado en el diagnóstico del proceso comercial de la empresa, 
a través de la herramienta DOFA, se encontraron aspectos que deben incluirse en las 
revisiones por la alta dirección, para ser analizados, generando planes de acción y 
estrategias que ayuden atacar dichos aspectos y permitan la mejora continua.  
 
 En el análisis de la encuesta de satisfacción del cliente realizado, dio como resultado 
que el nivel de satisfacción del cliente con respecto a los productos y servicios 
ofrecidos en general es satisfactorio, pero en general no muestra factores relevantes 
para una toma de decisiones para el mejoramiento del proceso comercial.  
 
 Entre los beneficios que se pueden encontrar al fortalecer el desempeño del proceso 
comercial y mejorar el servicio del cliente en la organización son: Reducción de 
costos, mayor rentabilidad, retención y lealtad de clientes, claridad en la definición 
de objetivos y metas, incremento de ventas, mejoramiento continuo. 
 
 El CRM no es sólo un aplicativo tecnológico, es un modelo de negocio que permite 
a través de directrices y estrategias fidelizar, retener y atraer nuevos clientes.  
 
 Se identificó dentro del diagnóstico que el CRM aunque tiene diferentes módulos 
para su aprovechamiento, únicamente es usado para realizar cotizaciones. 
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 Gracias al estudio y análisis realizado sobre la calidad en el servicio al cliente y la 
elaboración del estado del arte, se identificaron las empresas de la misma naturaleza 
que comercializan productos similares a Sanitarias e Hidráulicas S.A al igual que 
las mismas líneas de producto. 
 
 Contar con una certificación de calidad en una organización, no significa que el 
sistema de gestión se encuentre alejado de las fallas y que los procesos funcionen de 
la manera correcta; pero proporciona métodos para identificar en el tiempo 
oportuno, las causas para eliminar todos aquellos factores que impiden la mejora 
continua dentro de los procesos y caer repetitivamente en los mismos errores. 
 
 El enfoque basado en procesos y su interacción entre los mismos, evita un trabajo 
aislado e independiente por parte del personal de la organización, teniendo siempre 
presente la afectación positiva y negativa que pueda entorpecer y alcanzar los 
objetivos de la misma y alcanzar la satisfacción de los clientes y las partes 
interesadas.  
 
 El diagnóstico de la situación actual de Sanitarias e Hidráulicas S.A permitió 
identificar fallas en la documentación del proceso comercial y subutilización de 
herramientas usadas para obtención de información de los clientes. 
 
 El diagnóstico inicial respecto al proceso comercial determinó fallas en la 
retroalimentación del seguimiento a los clientes y en la medición de los indicadores 
actuales de la compañía, siendo estos instrumentos para la toma de decisiones en la 
Gerencia. 
 
 La medición y mejora continua del Sistema de Gestión de Calidad deben ser 
revisados y analizados, para controlar, hacer seguimiento y generar mejoras en los 
procesos logrando el cumplimiento de los objetivos y razón de ser de la empresa.  
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 Se logró establecer y definir las actividades que hacen parte del servicio postventa 
con el fin de estandarizar la actividad dentro del proceso y ser implementada 
posteriormente. 
 
 Se proponen indicadores de gestión para el proceso comercial enfocados al servicio 
al cliente como herramienta para el mejoramiento del mismo, los cuales mostrarán 
el impacto positivo o negativo dentro de las actividades planteadas en el proceso 
comercial y los cuales serán tomados en la gerencia para la toma de decisiones. 
 
 Los indicadores de gestión reflejaran el grado de cumplimiento de las políticas y 
procedimientos estipulados referentes al servicio al cliente y el grado de satisfacción 
de los mismos. 
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20. RECOMENDACIONES 
 
 A partir del Pareto de clientes se recomienda clasificar y definir el tipo de clientes, 
estudiar sus características y necesidades, con el propósito de conocer más de ellos 
y así se podrá ofrecer con facilidad y más focalizado un servicio acorde a sus 
necesidades y expectativas. Es muy importante conocer bien al cliente y que ellos 
conozcan a la empresa. 
 
 Para mejorar y complementar los procesos misionales y en especial el proceso 
comercial, se recomienda establecer implementar los criterios expuestos en el 
triángulo del servicio: Estrategia (comerciales, marketing relacional), Cliente 
(Definición, perfiles de clientes), Sistema (Análisis voz del cliente, CRM, 
Postventa) y Gente (Cambio cultural, protocolos, capacitación) 
 
 Se recomienda analizar la viabilidad y capacidad de integrar el aplicativo CRM, con 
los diferentes ´módulos que ofrece para complementar el proceso. Además de ello, 
establecer e implementar el modelo CRM. 
 
 Aunque en el procedimiento comercial está estandarizado el tratamiento a quejas y 
reclamos y según los resultados del indicador, evidencia que en el año fueron 
reportados una o dos veces quejas, ya sea porque los clientes no les gusta, o no 
encontraron la forma de hacerlo. Se recomienda evaluar la metodología actual para 
la identificación y extracción de quejas o sugerencias y realizar la publicidad 
necesaria para que los clientes conozcan que hay una herramienta para depositar 
sugerencias y así de esta manera el indicador pueda arrojar datos nuevos para 
realizar las respectivas mejoras. 
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 Es importante también además de enfocarse en los clientes existentes, centrarse en 
los clientes retirados. Por esto se sugiere realizar una encuesta cada cuatro meses a 
una determinada muestra a los clientes que más compran y a los clientes retirados, 
puesto que esta información es muy enriquecedora para atacar aspectos en los que 
se encuentran fallas. 
 
 Desarrollar y darles a conocer mejor las actividades del proceso comercial, el 
servicio al cliente, y la postventa al personal de la empresa, mediante charlas, 
talleres para mejora las habilidades y que el cliente se dé cuenta que se están 
realizando mejoras en pro y beneficio a él. 
 
 Se recomienda realizar auditorías con periodicidad corta al proceso comercial, 
específicamente a los asesores comerciales, para identificar oportunidades de 
mejora en beneficio del cliente y de la empresa. 
 
 Realizar implementación de la metodología de Voz del cliente en pro del 
fortalecimiento del servicio al cliente y postventa recopilando información que 
impacte al proceso. 
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ANEXOS 
 
Anexo A. MARCO LEGAL 
NORMATIVIDAD APLICABLE AL PROCESO COMERCIAL ENFOQUE SERVICIO AL CLIENTE DE SANITARIAS E HIDRÁULICAS S.A. 
NORMATIVIDAD 
APLICABLE 
QUÉ APLICA CÓMO LO APLICO 
EN QUÉ  PROCESO 
DE LA 
ORGANIZACIÓN 
LO APLICO 
ESTATUTO DE 
PROTECCIÓN AL 
CONSUMIDOR 
LEY 1480 DEL 2011 
Norma que consagra los derechos de los 
consumidores y los mecanismos a través delos 
cuales se hacen efectivos dichos derechos. 
(CONGRESO DE COLOMBIA) 
En los casos de inconformidad presentados por el cliente, la empresa ha 
respondido oportunamente, a través del tratamiento de quejas y reclamos 
Comercial 
Logística 
Financiero 
ARTÍCULO 7 DE LA LEY 1480 DE 2011. 
 Por lo cual se dicta el tema de garantías 
La empresa entiende y está en obligación de responder por la calidad, 
idoneidad, seguridad  y el buen estado y funcionamiento de los productos. 
Generalmente al otorgar garantía a los clientes, la empresa se apoya con la 
garantía otorgada por los proveedores, por ser únicamente comercializadora. 
Comercial 
Logística 
ARTÍCUO 47 DE LA LEY 1480 DE 2011. 
Por lo cual se dicta El derecho de retracto  
Una de las maneras de vender en la empresa es a través de la venta telefónica 
y es por esto que el cliente en ese momento no está viendo el producto o no 
tiene contacto directo con el mismo. Por esta razón cuando el cliente se 
retracta la empresa respeta su decisión siempre y cuando el producto no haya 
sido dañado o usado y realiza la devolución del dinero a la cuenta bancaria 
indicada. (No se realiza ningún tipo de retención o descuento). 
Comercial 
Financiero 
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INFORMACIÓN 
FINANCIERA 
DECRETO 3022 DE 2013 
Por el cual se reglamenta el marco técnico 
normativo para la preparación de información 
financiera. 
Aplicabilidad de las normas internacionales de contabilidad e información 
financiera para PYMES dentro del proceso financiero. 
Financiero 
PROTECCIÓN DE 
DATOS 
PERSONALES. 
LEY 1581 DE 2012 
La cual se dictan disposiciones para el tratamiento 
y protección de datos personales aplicables a los 
datos personales registrados en cualquier base de 
datos que los haga susceptibles de tratamiento por 
entidades de naturaleza pública o privada. 
En la venta de productos, se tienen bases de datos  de los clientes en la 
herramienta CRM, el cual es protegida y se respeta la confidencialidad. 
 
Además la empresa se hace responsable de la recolección, almacenamiento y 
administración de datos otorgados por clientes, usuarios, proveedores y en 
general la persona que los proporciona. 
 
Comercial 
DECRETO 1377 DE 2013 
tiene por objeto “(...) desarrollar el derecho 
constitucional que tienen todas las personas a 
conocer, actualizar y rectificar las informaciones 
que se hayan recogido sobre ellas en bases de 
datos o archivos, y los demás derechos, libertades 
y garantías constitucionales a que se refiere el 
artículo 15 de la Constitución Política; así como el 
derecho a la información consagrado en el artículo 
20 de la misma”. 
La empresa realiza la recolección de datos una vez son pertinentes y 
adecuados para la finalidad para la cual son recolectados o requeridos, en este 
caso obtener información del cliente en cuanto a la razón social, teléfono y 
dirección para tener un contacto y lograr comunicarse para cualquier 
negociación o reclamación. 
Comercial 
Logística 
Financiero 
CODIGO DE 
COMERCIO 
ARTICULOS 26 Y 27 
En donde se determina el objeto de llevar o tener la 
matrícula y todos los actos que refiere la ley. 
Asimismo la inscripción de las cámaras de 
comercio. 
Aplicabilidad en la definición del objeto de la empresa para llegar al 
cumplimiento de la misión y la visión de la empresa. 
Direccionamiento 
Todos los procesos 
DERECHO 
FUNDAMENTAL 
DE PETICIÓN 
LEY 1755 DEL 30 DE JUNIO DE 2015. 
CAPITULO  III Artículo 32 y 33 por el cual se 
estipula el derecho de petición ante organizaciones 
privadas para garantizar los derechos 
fundamentales. 
Aplica en el proceso comercial para temas de servicio al cliente puesto que la 
ley determina que ninguna entidad se puede negar a la recepción de y 
radicación de PQRS. 
Comercial 
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ASTM 
INTERNATIONAL 
ASTM International es un organismo de 
normalización de los Estados Unidos de América. 
Es una de las mayores organizaciones en el mundo 
que desarrollan normas voluntarias por consenso. 
Desarrollan documentos técnicos que son la base 
para la fabricación, gestión y adquisición, y para la 
elaboración de códigos y regulaciones. 
 
Ver documento anexo  "Normas técnicas de 
producto" 
 
El proveedor certifica que los productos cumplen con la normativa. 
 
La empresa tiene fichas técnicas de producto en el cual se relaciona la  
normatividad aplicable al producto. 
 
Eventualmente cuando el cliente lo requiere la empresa solicita al proveedor 
certificados de calidad de producto. 
Comercial 
Logística 
Calidad 
RESOLUCIÓN DE 
LA DIAN PARA LA 
FACTURACIÓN 
DECRETO 1929 DE 2007 
LEY 1231 DE 2008  
DECRETO 2668 DE 2010 
 
Reglamentación para la utilización de la factura 
electrónica y los documentos equivalentes a la 
factura de venta. (EL PRESIDENTE DE LA 
REPUBLICA DE COLOMBIA, CONGRESO DE 
COLOMBIA) 
Se solicita resolución según necesidades de facturero; sea venta a contado o 
venta a crédito. 
Posteriormente se solicita al proveedor de papelería la impresión de las 
facturas de venta a contado y crédito de Sanitarias e Hidráulicas con la 
información indicada. 
(Nombre de la empresa, NIT, datos empresariales, Consecutivo de factura, 
Actividad económica y demás observaciones según aplique.) 
Estos documentos son muy importantes ya que son soporte del acuerdo 
comercial pactado con el cliente. 
Comercial 
Financiero 
NTC ISO 9001:2008 4.2.1 GENERALIDADES 
La alta dirección junto con los líderes de proceso han creado una política de la 
calidad y basada en esta, se definieron los objetivos de la calidad, el cual cada 
uno tiene su plan de acción y cronograma para su cumplimiento y 
seguimiento. 
 
Además se han establecido los 6 procedimientos que la norma requiere. 
 
En el proceso comercial el cual es la base de la propuesta de este proyecto se 
encuentran establecidos los siguientes procedimientos: 
 
-PR-CO-01 V1 Procedimiento comercial 
Todos los procesos: 
Estratégico 
Gestión de calidad 
Comercial 
Logística 
Financiero 
Recursos humanos, 
físicos y tecnológicos 
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4.2.2 MANUAL DE LA CALIDAD 
Se ha establecido y mantenido un manual de calidad en el cual se relaciona: 
-GENERALIDADES DE LA ORGANIZACIÓN (Reseña Histórica, 
Productos, Clientes y ubicación) 
-GENERALIDADES DEL SISTEMA DE GESTIÓN DE 
CALIDAD(Objetivo y alcance, Alcance del Sistema de Gestión de Calidad, 
Exclusiones del sistema, Misión, visión, Política de Calidad, Objetivos 
estratégicos, Estructura de la Documentación del Sistema de Gestión de 
Calidad, Propiedad del cliente) 
Alcance: “COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS PARA 
AISLAMIENTOS TÉRMICOS, ACÚSTICOS, DE 
IMPERMEABILIZACIÓN Y CONDUCCIÓN DE AIRE" 
Exclusiones del sistema: "7.3 Diseño y desarrollo:" y  7.6 Control de equipos 
de seguimiento y medición 
-ESTRUCTURA DEL SISTEMA DE GESTIÓN DE CALIDAD 
(Correlación de Requisitos de la Norma ISO 9001 vs. Procesos del Sistema de 
Gestión de Calidad, Mapa de Procesos, Nivel A. Procesos Gerenciales, Nivel 
B. Procesos Misionales, Nivel C. Procesos de Apoyo) 
-ANEXOS  
También se demuestra la interacción de los procesos a través de un "mapa de 
procesos" el cual es divulgado a los empleados de la empresa. 
Todos los procesos: 
Estratégico 
Gestión de calidad 
Comercial 
Logística 
Financiero 
Recursos humanos, 
físicos y tecnológicos 
4.2.3 CONTROL DE LOS DOCUMENTOS 
En todos los procesos de la empresa y en este caso para el proceso comercial 
se han establecido procedimientos documentados los cuales son controlados a 
través del Listado maestro de documentos, manteniendo su disponibilidad y 
versión actualizada. 
Estos documentos son identificados bajo un código para cada proceso. 
La Gerencia es quien aprueba los documentos y el Coordinador de calidad se 
encarga de su distribución y control. 
Gestión de calidad 
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4.2.4 CONTROL DE LOS REGISTROS 
Se ha establecido un solo procedimiento para el control de documentos y 
registros llamado "PR-GC-01 V2 Procedimiento de elaboración y control de 
documentos y registros", en el cual se estipula que los documentos deben 
estar codificados, aprobados y actualizados. Deben ser legibles y sin 
tachones.  
Para el control de registros se realiza a través del "Listado maestro de 
Registros" en el cual se estipula la identificación, almacenamiento, 
protección, la recuperación, la 
retención y la disposición de los mismos. 
Cada proceso debe garantizar el cuidado y custodia de los mismos. 
Gestión de calidad 
  5.3 POLÍTICA DE LA CALIDAD 
Se ha definido una política de calidad acorde al propósito de la empresa. Se 
relaciona mucho con el proceso comercial ya que es uno de los misionales de 
la organización. 
 
POLÍTICA DE CALIDAD 
Sanitarias e Hidráulicas S.A. es una empresa dedicada a la comercialización 
de productos térmicos, acústicos, de impermeabilización y conducción de 
aire; para lograr ambientes cómodos y seguros en la industria y la 
construcción, caracterizándose por la calidad, disponibilidad de productos y 
prontitud de respuesta en todos los procesos. 
 
Para Sanitarias e Hidráulicas S.A. es importante mantener y mejorar su 
Sistema de Gestión de Calidad, para ello ha establecido los siguientes 
lineamientos. 
 
*Asegurar la satisfacción en la atención comercial a nuestros clientes. 
*Productos de óptima calidad. 
*Contar con el recurso humano capacitado. 
*Tener un mejoramiento continuo. 
Todos los procesos: 
Estratégico 
Gestión de calidad 
Comercial 
Logística 
Financiero 
Recursos humanos, 
físicos y tecnológicos 
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5.4.1 OBJETIVOS DE LA CALIDAD 
Se definieron 5 objetivos estratégicos, el cual para ser controlado se crearon 
unos indicadores de gestión los cuales son medidos y controlados. De acuerdo 
a los resultados los líderes de proceso levantan las acciones pertinentes para 
su mejora. 
 
El proceso comercial tiene 5 indicadores de gestión que son revisados y 
controlados por el Jefe de mercadeo y ventas 
Todos los procesos: 
Estratégico 
Gestión de calidad 
Comercial 
Logística 
Financiero 
Recursos humanos, 
físicos y tecnológicos 
5.4.2 PLANIFICACIÓN DEL SISTEMA DE 
GESTIÓN DE LA CALIDAD 
Los líderes de proceso realizan reuniones dejando como evidencia un acta 
para verificar y evaluar el estado del sistema de calidad. 
Todos los procesos: 
Estratégico 
Gestión de calidad 
Comercial 
Logística 
Financiero 
Recursos humanos, 
físicos y tecnológicos 
5.5.1 RESPONSABILIDAD Y AUTORIDAD 
De acuerdo al organigrama de la empresa se estable un manual de funciones y 
un perfil para cada cargo el cual es comunicado a cada una de las personas. 
En dicho manual se encuentran las funciones del Jefe de mercadeo y ventas 
en donde se establece que tiene a cargo a los asesores comerciales y que es el 
líder del proceso comercial. 
Estratégico 
Gestión de calidad 
5.6 REVISIÓN POR LA DIRECCIÓN 
5.6.1 GENERALIDADES 
Cada año junto con los líderes de proceso realizan una reunión con el fin de 
verificar el estado y eficacia del sistema. 
Como soporte a esto, se realiza un acta relacionando los temas tratados y los 
compromisos pactados para el mejoramiento de las situaciones encontradas. 
Líder de todos los 
procesos 
6.1 PROVISIÓN DE RECURSOS 
La gerencia inicialmente realiza un presupuesto de calidad para contemplar 
los costos del sistema. Adicionalmente realiza un presupuesto a nivel general 
de la empresa. 
Además se manda a realizar publicidad de la empresa como material de 
trabajo (brochures, catálogos, material publicitario como agendas, y demás) 
Recursos humanos, 
físicos y tecnológicos 
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6.2 RECURSOS HUMANOS 
6.2.1 GENERALIDADES 
6.2.2 COMPETENCIA, FORMACIÓN Y TOMA 
DE CONCIENCIA 
Se tiene contemplado un procedimiento para realizar la selección de personal 
de acuerdo al perfil de cargo seleccionado o que se requiera. "PR-RH-01 V1 
Procedimiento de Selección y Contratación" 
También existe un procedimiento "PR-RH-02 V0 Procedimiento de inducción 
y capacitación" en el cual se estipulan las actividades a realizar para realizar 
capacitaciones y demás actividades que ayuden a mejorar las habilidades y 
conocimiento en el personal. Una vez realizada la actividad se evalúa la 
eficacia de la misma. 
 
No se requiere tanta experiencia en los asesores comerciales ya que la 
empresa está dispuesta a realizar la formación porque los productos que se 
ofrecen tienen características específicas. 
Para que los asesores comerciales puedan asesorar mejor al cliente se realizan 
capacitaciones virtuales y presenciales con el proveedor de conocimiento de 
producto. 
Cada empleado cuenta con una carpeta donde se van archivando los 
documentos soportes de formación, capacitación, experiencia y demás. 
Todos los procesos: 
Estratégico 
Gestión de calidad 
Comercial 
Logística 
Financiero 
Recursos humanos, 
físicos y tecnológicos 
  6.3 INFRAESTRUCTURA 
La empresa cuenta con una sede en Bogotá en el Barrio Siete de Agosto. 
Cada persona tiene su puesto de trabajo (escritorio) y un computador 
(software) para el logro de las actividades. 
Estratégico 
Recursos humanos, 
físicos y tecnológicos. 
NTC ISO 9001:2008 6.4 AMBIENTE DE TRABAJO 
El ambiente de trabajo en la empresa es el adecuado para las personas que la 
conforman. Existe buena iluminación, no hay ruido ni humedad. 
Todos los procesos: 
Estratégico 
Gestión de calidad 
Comercial 
Logística 
Financiero 
Recursos humanos, 
físicos y tecnológicos 
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7.2 PROCESOS RELACIONADOS CON EL 
CLIENTE 
7.2.1 DETERMINACIÓN DE LOS REQUISITOS 
RELACIONADOS CON EL PRODUCTO 
7.2.2 REVISIÓN DE LOS REQUISITOS 
RELACIONADS CON EL PRODUCTO 
Los asesores comerciales son los encargados de recibir las órdenes de compra 
por parte de los clientes o escuchar sus necesidades. En estos documentos 
están plasmadas las características que desea el cliente. Adicionalmente en las 
cotizaciones se pactan otras condiciones como cantidades, tiempo de entrega, 
formas de pago, entre otras para dejar claras las negociaciones. 
Por ser una empresa comercializadora nos apoyamos con la parte de 
requisitos legales del producto. Principalmente estos productos están regidos 
bajo normas internacionales ASTM. 
Se ofrece garantía a los productos, quien es apoyada por los proveedores. 
Comercial 
Logística 
Cuando un cliente realiza un cambio en la orden de compra, los asesores 
comerciales deben cambiar la información y generar una cotización nueva o 
dejar evidencia del cambio, así se tendrá soporte al momento de realizar la 
trazabilidad a una venta. 
7.2.3 COMUNICACIÓN CON EL CLIENTE 
El jefe de mercadeo y ventas y los asesores comerciales se comunican con el 
cliente mediante correo electrónico, telefónicamente o presencialmente en la 
sala de ventas. A estos se les proporciona información del producto a través 
de cotizaciones, catálogos, fichas técnicas para asesorar mejor al cliente. 
Las quejas y reclamos son comunicados al jefe de mercadeo y tratados con el 
apoyo de los asesores comerciales. Se debe diligenciar un formato "FR-CO-
01 V0 Formato Quejas y Reclamos" para su seguimiento. Una vez 
solucionada la inquietud se le comunicará al cliente. 
Comercial 
  
7.4 COMPRAS 
7.4.1 PROCESO DE COMPRAS 
Para asegurar que los productos cumplan con los requisitos,  se establecen 
unos criterios de selección y evaluación de proveedores. Se realiza evaluación 
de proveedores críticos y no críticos  semestralmente y es retroalimentado el 
resultado. Según los resultados obtenidos se toman las acciones necesarias. 
Logística 
Financiero 
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7.4.3 VERIFICACIÓN DE LOS PRODUCTOS 
COMPRADOS 
El auxiliar de bodega una vez llega el material a la empresa debe revisar lo 
que recibe contra la remisión o factura del cliente. Si se presenta alguna 
situación se le debe informar al Líder del proceso de Logística. 
Cuando el material llega desde fábrica directamente al cliente, este último, 
firma la remisión como símbolo de aceptación. 
Logística 
7.5 PRODUCCIÓN Y PRESTACIÓN DEL 
SERVICIO 
7.5.1 CONTROL DE LA PRODUCCIÓN Y DE 
LA PRESTACIÓN DEL SERVICIO  
El proceso de logística tiene establecidos unos máximos y mínimos de 
inventario. El auxiliar de bodega es el encargado de revisar en la bodega y 
pasar el requerimiento de "pedido interno" para mantener actualizado el stock 
de la empresa. 
Logística 
7.5.4 PROPIEDAD DEL CLIENTE 
Los asesores comerciales cuentan con una base de datos de sus clientes 
asignados. Dentro de esta se encuentra información del cliente el cual es 
protegido y salvaguardado para evitar filtraciones y respetar la 
confidencialidad de los datos. 
Comercial 
7.5.5 PRESERVACIÓN DEL PRODUCTO 
Se cuenta con una bodega para almacenar los productos. Existen estibas para 
evitar que los productos se mojen en caso de una inundación. Según el tipo de 
producto se encuentran con su respectivo empaque e identificados. 
Logística 
8.2 SEGUIMIENTO Y MEDICIÓN 
8.2.1 SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
Para identificar y verificar la percepción del cliente, se realizan encuestas de 
satisfacción al cliente telefónicamente por una persona ajena a la empresa y 
no desvirtuar las respuestas. Una vez finalizada se tabula la información y se 
presenta un informe a gerencia y calidad. Según los resultados se genera un 
plan de acción. 
Estratégico 
Comercial 
Gestión de calidad 
8.3 CONTROL DEL PRODUCTO NO 
CONFORME 
Cuando algún cliente evidencia que tiene algún producto con anomalías, se 
recepciona a través de una queja y reclamo, pero se realiza tratamiento bajo 
producto no conforme con su respectivo formato. El proceso de Logística se 
comunica con el proveedor o con las partes involucradas para su solución. 
Logística 
Comercial 
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NORMAS TÉCNICAS DE PRODUCTO- SANITARIAS E HIDRÁULICAS S.A. 
AIRE ACONDICIONADO 
PRODUCTO NORMA TÉCNICA DESCRIPCIÓN 
Zero Duct Wrap 
ASTM C 1290  Dimensión del aislamiento  
ASTM C 518 Propiedades de transmisión térmica 0.041W/Cº.m. 
ASTM E 84  Características de quemado superficial:FS/SD=25/50 
Aerocor  ASTM E 84  Características de quemado superficial:FS/SD=25/50 
DuctoGlass Gold ASTM E84  Características de quemado superficial:FS/SD = 25/50 
DuctoGlass Metal 
ASTM E84  Características de quemado superficial:FS/SD = 25/50 
AST C 518 
Propiedades de Conductividad térmica: 0.041W/Cº.m. Valor típico 
0,283 BTU.pulg/hrºFpie2 
Duct Wrap 
ASTM E 84  
Propagación de llama 25 
Desarollo de humo 50 
Características de quemado superficial:FS/SD=25/50 
ASTM C 518  
Propiedades de Conductividad térmica: 0.041W/Cº.m. Valor típico 
0,283 BTU.pulg/hrºFpie2 
8.5 MEJORA 
Cualquier no conformidad hallada tanto en el proceso comercial como en 
todos los procesos de la empresa, o una identificación de mejora se realiza 
con las partes involucradas acciones preventivas o correctivas bajo su formato 
establecido, utilizando la metodología 360º para el análisis de causas. Se debe 
realizar seguimiento a las acciones levantadas y verificar su eficacia. 
Todos los procesos: 
Estratégico 
Gestión de calidad 
Comercial 
Logística 
Financiero 
Recursos humanos, 
físicos y tecnológicos 
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AISLAMIENTOS ACÚSTICOS 
PRODUCTO NORMA TÉCNICA DESCRIPCIÓN 
Acustifibra ASTM E84  Características de combustión de la superficie FS/SD = 25/50 
Black Theater  ASTM E84  Características de combustión de la superficie FS/SD = 25/50 
Frescasa M.B.I 
Frescasa eco  
Frescasa S.A.B 
ASTM C411 
Desempeño térmico (Conductividad térmica) 0.045 W/m.°C Valor 
típico a 24°C Temp. Media (0.31 BTU.in/hr.ft².°F a 75°F Temp. Media) 
ASTM E84  Características de combustión de la superficie FS/SD = 25 
ASTM C518 Desempeño térmico (Resistencia térmica) Cumple los requerimientos 
ASTM C423 Montaje A 
Desempeño acústico NRC (Coeficiente de Reducción de Sonido). 
Cumple los requerimientos 
ASTM C1104/C 1104M Absorción de Vapor de Agua. <3% peso 120°F (49°C), 95% R.H 
ASTM E84 / UL723 (*) 
Características de Combustión de la Superficie. Generación de humos 
= 0 Propagación de llama = 0 
Índice de propagación de llama <25 Índice de generación de humo <50 
ASTM C1136 Barreras de vapor (FRK/PSK). Cumplen los requerimientos 
ASTM E96/E96M Método A 
Permeación vapor de agua. FRK: 0.02 Perms max. (1.15 ng/Ns) PRK: 
0.02 Perms Max. (1.15 ng/Ns) 
ASTM C1304 Emisión de Olores.  Cumplen los requerimientos 
ASTM C665 / ASTM C795 Corrosividad. Cumple los requerimientos 
ASTM C1338 Resistencia a los hongos. Cumple los requerimientos 
Sonowall SAFB.  
ASTM C 655  Aislamiento térmico de lana mineral. Cumple 
ASTM E 136  Determinación de no-combustibilidad. Incombustible 
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ASTM E 84  
Características de combustión de la superficie. Generación de humos = 
0 Propagación de llama = 0 
Sonowall SAFB.  
ASTM C 518  Propiedades de transmisión térmica. R/pulgada=4.3, RSI=29.9mK/W 
ASTM E 90  Pérdida de transmisión sonora. Probado 
ASTM E 413  Clasificación para el grado de sonido. Probado 
ASTM C 423  Coeficientes de absorción de sonido. Probado  
ASTM 1050  Impedancia y absorción. Probado. 
AISLAMIENTO TÉRMICO 
Cañuelas 
ASTM C335 
Desempeño térmico (Conductividad térmica). Valor típico 0.034 
W/°C.m a Temp. Media 24°C (0.24 BTU.in/h.°F.ft² a 75°F) 
ASTM C411 Límites de Operación. Max. 454°C (850°F) 
ASTM C1104/C1104M Absorción de vapor de agua. < 5% en peso 
ASTM E84/ UL723 
Características de combustión de la superficie. Índice de propagación 
de llama <25 índice de generación de humo <50 
ASTM C665 / ASTM C795 Corrosividad. Cumple los requerimientos 
ASTM C1338 Resistencia a los hongos. Cumple los requerimientos 
ASTM C1304 Emisión de Olores.  Cumplen los requerimientos 
ASTM E96 Method A Permeabilidad al vapor de agua. FRK: 0.02 Perms max. (1.15 ng/Ns) 
ASTM C1136 Barrera de vapor FRK. Cumplen los requerimientos 
 142 
 
ASTM C302 Densidad y dimensiones. Cumplen los requerimientos 
ASTM C547 Resistencia a la holgura. <5% de cambio en el espesor 
ASTM C356 Contracción lineal. <2% de cambio en la longitud 
Flex wrap 
ASTM C518 
Desempeño térmico (Conductividad térmica). 0.035 W/°C.m² a 24°C 
(0.24 BTU.in/h.°F.ft² a 75°F) 
ASTM C411 Límites de Operación. Max. 454°C (850°F) 
ASTM C165 Resistencia a la Compresión. 25 lbf/ft2 (10% deformación) 
Flex wrap 
ASTM E84 
Características de combustión de la superficie. Cumple los 
requerimientos 
ASTM C665 Corrosividad. Cumple los requerimientos 
ASTM C1338 Resistencia a los hongos. Cumple los requerimientos 
ASTM C1304 Emisión de Olores.  Cumplen los requerimientos 
ASTM E96 Method A 
Permeabilidad al vapor de agua. FRK: 0.02 Perms max. (1.15 ng/Ns) 
PSK: 0.02 Perms Max. (1.15 ng/Ns) 
ASTM C1136 Barreras de vapor FRK, PSK, ASJ. Cumple los requerimientos 
Insul quick 
ASTM C411/ASTM C447 Límites de Operación. Max. 454°C (850°F) 
ASTM C518 
Desempeño térmico (Conductividad térmica). 0.033 W/°C.m² (24°C 
Temp. Media) Valor típico (0.23 BTU.in/h.°F.ft²) (75°F) 
ASTM C1104/C 1104M Absorción de vapor de agua. <5% weight-120°F (49°C), 95% R.H. 
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ASTM C165 
Resistencia a la Compresión. min. 25 lb/ft2 (1197 Pa) (a 10% 
deformación) min. 90 lb/ft2 (4309Pa) (a 25% deformación) 
ASTM E84/UL723 
Características de combustión de la superficie. Cumple los 
requerimientos / Class1 FHC25/50, File R18971 
ASTM C665 /ASTM C795 Corrosividad. Cumple los requerimientos (pre-producción) 
ASTM C1338 Resistencia a los hongos. Cumple los requerimientos 
ASTM C1304 Emisión de Olores.  Cumplen los requerimientos 
ASTM C1101 /C1101M Rigidez. Clasificado como Semi-rígido 
Insul quick ASTM C356 Contracción lineal. 2% a 454°C (850°F) 
Lana de colchoneta 
ASTM C1104/ C1104M Absorción de vapor de agua. <5% en peso a 120°F (49°C) 95% RH 
E84 / UL723 Características de Combustión Superficial. FS/SD 25/50 
ASTM C1338 Resistencia a hongos. Cumple con los requerimientos 
ASTM 1304 Emisión de Olores.  Cumplen los requerimientos 
ASTM C653 Resistencia térmica. Cumple los requerimientos. 
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ASTM 518 
Desempeño térmico (Conductividad térmica aparente). 0.033 W/m.°C 
(24°C Temp. Media) Valor típico (0.23 BTU.in/h.ft².°F) (75°F) 
ASTM C411/ ASTM C447 Máxima Temperatura de uso. 538°C (1000°F) 
ASTM C665 / ASTM 795 
No corrosivo. Cumple con los requerimientos. Cumple con los 
requerimientos 
ASTM C1101 Flexibilidad. Clasificado como resiliente flexible 
ASTM 423 (*) 
Desempeño acústico (Coeficientes de reducción de ruido). NRC: 0.7 (1 
in) NRC: 0.95 (2 in) MONTAJE A 
Lana de vidrio 
ASTM E-84  
Características de combustión de la superficie. Índice de propagación 
de llama <25 índice de generación de humo <50 
ASTM C665 
No corrosivo. Cumple con los requerimientos. Cumple con los 
requerimientos 
Serie 702 ASTM E-84  características de quemado superficial no propagación de llama 
Rollo de foil de aluminio 
ASTM D 774  estallido  de fuerza 
ASTM C 1136  resistencia a la tracción 
Cañuelas.   ASTM C-547-03 type II  Especificación estándar para fibra mineral aislante del tubo 
Lana Standar.   ASTM C-764-02 type II  
Especificación estándar para Fibra Mineral Loose-Fill Aislamiento 
Térmico 
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Manta aislante.  ASTM C-592-00 type II  
Estándar Histórico: ASTM C592-00 Especificación estándar para Fibra 
Mineral Aislante de cubierta y de la manta Tipo Pipe Insulation (Metal-
Mesh cubierto) (tipo industrial) 
Placa térmica ASTM C-612-00 type IVB  
Estándar Histórico: ASTM C612-00 Especificación estándar para 
Mineral Bloquear fibra y paneles de aislamiento térmico 
Cañuelas y láminas de 
poliuretano  
ASTM C 235  2.0permios/pulgada 
ASTM D 2127  0.014 lb/pie3 
Placa Ceraboard térmico 
ASTM C-356  
Contracción lineal permanente después de 24 horas de calentamiento 
isotérmico 
ASTM C-201  Conductividad térmica 
IMPERMEABILIZACIÓN 
PRODUCTO NORMA TÉCNICA DESCRIPCIÓN 
Selloband 
Norma ASTM D 3767-96  Espesor (film) mm 0.15 
Norma ASTM D 3767-96  Espesor (mat. bituminoso) mm 0.95 
 Norma ASTM D 3767-96  Espesor (total) mm 1.2 
 Norma ASTM D 412-02 N 20 Resistencia a la tracción (longitudinal) 
Norma ASTM D 412-02 N 30 Resistencia a la tracción (transversal)  
Norma ASTM 154-99 N 540 Resistencia al punzonamiento  
 Norma ASTM D 570 % 0.1 Absorción de agua 
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Anexo B. MODELO ENCUESTA INTERNA 
 
FORMATO ENTREVISTA INTERNA DE SERVICIO AL CLIENTE  
Las siguientes preguntas tienen como fin identificar las necesidades del servicio al cliente, 
que son percibidas por el personal de Sanitarias e Hidráulicas S.A.  
 
Nombre:       _____________________________________________________ 
Cargo:            ___________________________Antigüedad: ________________ 
 
1. ¿Cuáles considera usted que son los aspectos que impactan el servicio y que el 
cliente ha manifestado en el último año? 
___________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________ 
 
2. ¿Cómo considera usted el servicio al cliente en la empresa? 
 
Excelente_____ Bueno______          Regular _____ Mala_____ 
 
3. ¿Ha recibido alguna capacitación en servicio al cliente en el último año? 
 
SI_____  NO_____ 
 
4. ¿Cómo ha manejado o solucionado las inconformidades o quejas de sus clientes? 
 
              
___________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________ 
 
5. ¿Qué es el CRM y para qué sirve? 
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6. ¿Qué aspectos sugeriría para realizar mejoras al proceso comercial que contribuyan 
a la satisfacción del cliente? 
___________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________
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Anexo C. PLAN DE ACCIÓN PROCESO COMERCIAL SANITARIAS E HIDRÁULICAS S.A. 
VERSIÓN: 0
CÓDIGO: DO-ES-05
VIGENCIA: 
13-11-2014
Diciembre de 2015
PE
RS
PE
CT
IV
A
OBJETIVO META ACTIVIDAD RESPONSABLE FECHA DE INICIO FECHA LÍMITE
PERIOCIDAD DE 
SEGUIMIENTO
Realizar seguimiento a la implementación de
acciones preventivas y/o correctivas o planes de
mejora cada tres meses
Coordinador de calidad ene-16 dic-16 Trimestral
Verificar el cumplimiento y análisis de los
indicadores del sistema de gestión.
ene-16 dic-16 Mensual
Realizar avance del primer semestre del Sistema de
Gestión.
ene-16 dic-16 Semestral
Realizar avance delsegundo semestre del Sistema
de Gestión y presentar informe final.
Gerente/Líderes de proceso ene-16 ene-16 Semestral
Cumplimiento
Implementar la documentación actualizada para el
proceso comercial.
Jefe de mercadeo y ventas feb-16 ago-16 Mensual
Realizar seguimiento 
al plan de 
capacitación/formació
n
Implementar la política comercial de Sanitarias e
Hidraulicas S.A. 
Gerente/Líderes de proceso feb-16 ago-16 Mensual
Cumplimiento
Realizar seguimiento constante al inventario para
disponer de las cantidades necesarias y satisfacer las 
necesidades de los clientes. 
Líder de proceso ene-16 dic-16 Mensual
Cumplimiento Realizar seguimiento posventa. Jefe de mercadeo y ventas ene-16 dic-16 Semanal
Cumplimiento
Realizar analisis de voz del cliente cada seis meses
con el fin de identificar oportunidades mejora.
Jefe de mercadeo y ventas ene-16 dic-16 Semestral
Una al año
Actualizar página Web para proporcionar a los
clientes información oportuna
Jefe de mercadeo y ventas feb-16 dic-16 Anual
Capacitar al recurso
humano en sus
competencias claves:
conocimientos y
habilidades.
Fidelizar clientes
AP
RE
N
DI
ZA
JE
CL
IE
N
TE
S
PR
O
CE
SO
S
PLAN DE ACCIÓN 
CONTROLADO SI (X) NO ()
FECHA DE ACTUALIZACIÓN:
Mejorar los procesos del 
sistema de gestión
Cumplimiento
Coordinador de calidad
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Anexo D. PROCEDIMIENTO COMERCIAL DE SANITARIAS E HIDRAULICAS S.A. 
 
 
PROCEDIMIENTO COMERCIAL 
CÓDIGO: PR-CO-01 
VERSIÓN: 0 
CONTROLADO   SI (X) NO () 
PÁGINA 149 DE 167 
 
1. OBJETIVO 
Definir las actividades necesarias para atender los requisitos y necesidades de los clientes en busca del cumplimiento de los temas pactados en el proceso 
de compra  logrando el cumplimiento de los objetivos comerciales principalmente de ventas establecidos por la gerencia. 
 
2. ALCANCE   
Desde la solicitud del producto por parte del cliente, hasta la  aceptación de la orden de compra o acuerdo comercial, la venta, la entrega de un producto y 
el acompañamiento al cliente (post-venta). 
 
3. DEFINICIONES  
Acuerdo comercial: Convenio entre dos o más partes. Se trata del fruto de una negociación, al que se llega cuando los involucrados adoptan una posición 
común sobre un determinado asunto. 
 
Cotización: Es un documento informativo emitido a través del CRM, con el que se presenta una oferta comercial, donde se incluye: datos de contacto del 
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cliente, condiciones comerciales y precios de venta. Este documento no siempre coincide con la orden de compra del cliente o la Factura. En todas las 
ventas no siempre debe existir una cotización. 
 
Orden de compra: Documento que emite el cliente para aprobar  la compra del producto solicitado en términos de cantidad, precio, tiempo de entrega y 
otras condiciones comerciales. Una orden de compra puede ser: un email autorizando o confirmando la compra, una cotización aprobada, un documento 
de orden de compra enviado por parte del cliente. 
 
Remisión: Documento que respalda la entrega del material al cliente. En ésta se relaciona  la descripción del producto y cantidades que el auxiliar de 
bodega debe entregar. 
 
Factura: Documento mercantil que refleja toda la información de una operación de compraventa: fecha de factura (elaboración de la misma) y/o fecha  
vencimiento (cuando aplique, fecha máxima de pago), entrega de un producto y la cantidad a pagar. 
 
Factura proforma: Documento realizado cuando el cliente hace un pago anticipado o de acuerdo a solicitudes del cliente y sirve como base para la 
elaboración de la factura final.  
 
Cliente: Aquella persona natural o jurídica que realiza la transacción comercial denominada compra. 
 
CAIFAS/COCOS: software administrativo  que  permite llevar un registro de las operaciones de la empresa y en general de todos los aspectos relacionados 
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con la administración del negocio. 
CRM: Aplicativo para la administración de clientes en donde se registran las cotizaciones que se envían. 
Pareto: Equivale al 80% de los clientes correspondientes a cada asesor de ventas. 
 
 
4. DISPOSICIONES GENERALES   
El Jefe de mercadeo y ventas realiza el análisis de mercado e identifica aspectos tales como: el mercado objetivo, necesidades y expectativas del mismo, 
identificación de principales competidores, ventajas competitivas y el sistema de comercialización que se emplea para los productos ofrecidos. 
 
El Jefe de mercadeo y ventas es el encargado de enviar la información a los asesores comerciales relacionando los clientes que hacen parte de su Pareto. 
Esta actividad se realiza mensualmente. 
 
El jefe de mercadeo y ventas debe actualizar las políticas y estrategias de venta cada año con colaboración del Gerente. 
 
Los asesores comerciales se encargan de realizar cotización, seguimiento a la misma, ventas y servicio post-venta. 
 
Si los asesores comerciales evidencian referencias de producto negativas (no hay existencias) o de stock bajo debe informarle al auxiliar de bodega. 
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Si se presenta un pedido de productos que se deben solicitar con anticipación para su fabricación (pedido especial), la orden de compra se debe entregar al 
Gerente o Subgerente. 
 
Las respuestas a las quejas o reclamos de los clientes se pueden responder a través de correo electrónico. 
 
El análisis de competencia lo realiza la Jefe de mercadeo y ventas, cada vez que exista modificación de precios y/o mínimo 3 veces al año. El análisis se hará 
para todas las líneas. Formato FR-CO-04 “Análisis de competencia” 
 
Se debe evaluar la satisfacción del cliente a través de una encuesta una vez al año, principalmente a los clientes que conforman el 50% del Paretto. Una vez 
terminada la actividad el Jefe de mercadeo y ventas deberá generar un informe con los resultados obtenidos y junto con el Gerente realizar un análisis para 
la toma de decisiones. Responsable: Jefe de mercadeo y ventas. 
 
Para las facturas proforma se tiene en cuenta el consecutivo en el sistema CAIFAS, sin embargo los documentos físicos no se encuentran ordenadas según 
su consecutivo. 
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Nº 
(QUE) 
ACTIVIDAD 
 
(COMO) 
TAREA (DESCRIPCIÓN) 
(QUIEN-DONDE) 
RESPONSABLE / LUGAR 
1 Identificar mercado objetivo 
Realizar identificación del mercado objetivo y necesidades para 
establecer estrategias comerciales.    
Jefe de Mercadeo y ventas 
– Proceso Comercial. 
2 Recepcionar las solicitudes de los clientes. 
Hay tres canales de comunicación con el cliente: presencial, vía 
telefónica y las solicitudes allegadas por medio de la página web. 
Identificar el canal por medio del cual realiza el cliente la solicitud.  
 
Solicitar al cliente documento de identidad e ingresar en la base de 
datos para identificar si el cliente se encuentra creado dentro de la 
misma. 
Asesor Comercial. 
3 ¿El cliente es nuevo? 
Si el cliente no se encuentra en la base de datos, pasar a la actividad Nº 
4  en caso contrario ir a la actividad Nº7. 
Asesor Comercial. 
4 Solicitud de información  
Solicitar al cliente: 
NIT, dirección, teléfono, nombre de la persona contacto, correo 
electrónico. 
Preguntar al cliente si desea realizar cotización de los productos que va 
a adquirir o si desea realizar la compra sin que le sea realizada una 
cotización. 
Con base a la información proporcionada por el cliente si la respuesta 
es que necesita cotización, realizar ingreso al CRM.  
Asesor Comercial.  
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Nota 1. Para esta actividad se debe ingresar a la herramienta CRM.  
5 Identificar rechazos en las compras 
Indagar sobre los motivos por los cuales el cliente desiste de realizar la 
compra. Diligenciar dentro de la cotización © FIN. 
Asesor Comercial.  
6 Ingresar al CRM. 
Ingresar al CRM, los datos de los productos que el cliente requiere  
incluidos dentro de la cotización. 
Una vez revisados por el cliente los productos cotizados, preguntar al 
cliente si desea realizar la compra.  De llevarse a cabo la misma, 
verificar las condiciones comerciales. 
Asesor Comercial. 
7 Realizar la compra.  
Preguntar al cliente si desea realizar la compra, en caso de querer 
adquirir los productos definidos ya sea por la cotización realizada o la 
compra sin cotización, pasar a realizar verificación de las condiciones 
comerciales. 
En caso de no querer realizar la compra pasar a la actividad Nº 9. 
 Asesor Comercial. 
8 Verificar Condiciones comerciales. 
Identificar la modalidad de pago ©: 
o Pago por cheque. 
o Crédito. 
o Contado. 
 
Nota1. Realizar trámite respectivo de confirmación de cheques vía 
telefónica VER PROCEDIMIENTO DE CARTERA. 
Asesor Comercial. 
9 Solicitar productos Realizar solicitud de productos : Asesor Comercial. 
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Enviar remisión © al proceso logístico para entregar los pedidos a los 
clientes. VER PROCEDIMIENTO LOGISTICA. 
10 Servicio Postventa. 
Realizar seguimiento postventa a los clientes, con el fin de indagar si se 
ha dado cumplimiento a las solicitudes realizadas. VER INSTRUCTIVO 
SERVICIO POSTVENTA. 
Asesor Comercial. 
 
 
5. PUNTOS DE CONTROL 
Nº ACTIVIDADES OBSERVACIÓN 
5 Identificar rechazos en compras Dejar registro de las opiniones de los clientes donde se consignen los motivos por 
los cuales no se realiza la compra. 
8 Verificar condiciones comerciales Cumplimiento al procedimiento de cartera. Verificación de toda la información 
necesaria para el estudio de crédito y en general de  las modalidades de pago.  
9 Solicitar productos  Cumplimiento en la entrega de pedidos al cliente. 
10 Servicio Posventa. Cumplimiento al instructivo de servicio posventa. 
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Anexo E. INSTRUCTIVO SERVICIO POSTVENTA 
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Anexo F. PROTOCOLO SANITARIAS E HIDRÁULICAS S.A. 
PROTOCOLO DE ATENCIÓN AL CLIENTE 
VERSIÓN: 0 
 
CÓDIGO:  
 PRT-CO-01 
CONTROLADO   SI (X) NO () VIGENCIA: 
 07-01-2016 
Página 159 de 167 
 
1. OBJETIVO 
 
Estandarizar los protocolos y normas de obligatorio cumplimiento requeridos en la comunicación con los clientes internos y 
externos.  Orientar al personal de Sanitarias e Hidráulicas S.A  en los principios básicos de etiqueta empresarial, en busca de 
mejorar el servicio al cliente y satisfacer las necesidades de los mismos. 
 
2. ALCANCE 
 
Cubre desde la atención de los clientes de manera presencial, recepción de solicitudes de los clientes vía telefónica y/o correo 
electrónico que requieran realizar productos en Sanitarias e Hidráulicas S.A.  
 
 
 
 
 160 
 
3 .PROTOCOLO DE ATENCIÓN AL CLIENTE 
 
Se definen los lineamientos para el Servicio al Cliente , con el fin de establecer directrices mediante las cuales los empleados 
conozcan y apliquen el método adecuado para realizar la atención a los clientes, dependiendo el canal de comunicación por el 
cual se recepciona la información. 
  
ATENCIÓN PRESENCIAL 
 
Realizar saludo al cliente: 
Bienvenido a Sanitarias e Hidráulicas S.A+  (Nombre y Apellido)+ en que puedo ayudarle. 
La presentación personal es parte fundamental en la prestación de atención personalizada pues al existir un contacto con el 
cliente. 
La expresión del rostro es de gran importancia puesto que la atención del cliente de canal presencial, implica estar siempre 
viendo a la persona. Trate que su expresión de la cara y el cuidado personal sean correctos y acordes al sitio de trabajo. Tenga 
una actitud que transmita  optimismo y amabilidad hacia los clientes. 
Recuerde usar el tono de voz adecuado en su interacción con clientes internos y externos, mantener la tranquilidad y calma en 
situaciones que le puedan provocar alteraciones en su comportamiento y que puedan afectar la imagen de la compañía. 
Sea cortes en su trato con los clientes, este es uno de los factores clave del servicio, emplee frases de cortesía como buenos días, 
con mucho gusto, en que le puedo colaborar, feliz día, siéntese por favor,  entre otras pues estas generaran impacto con el cliente 
en el momento de la compra o posteriores. 
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Cuide el orden, organización y aseo en la Sala de Ventas y en el puesto de trabajo,  estos son elementos esenciales de la atención 
prestada al cliente. 
 
ATENCIÓN TELEFÓNICA 
 
Los asesores comerciales y todo el personal que labore en Sanitarias e Hidráulicas S.A deberán realizar el saludo de atención 
telefónica así: 
 
Área+ Buenos días/tardes, habla (Nombre y Apellido)+ en que puedo ayudarle?   
 
El tono de voz debe ser moderado para que el cliente, sea cortes y amable, esté atento a escuchar las necesidades y requisitos de 
los clientes, utilice frases completas, vocalice y hable despacio. 
Una vez resueltas las inquietudes del cliente y antes de despedirse pregunte si tiene alguna otra inquietud o le puede ayudar en 
algo más. 
Agradezca al cliente, por haberse comunicado con Sanitarias e Hidráulicas SA y de un saludo de despedida.    
 
ATENCIÓN RESPUESTAS  SOLICITUDES POR PÁGINA WEB 
Las respuestas dadas a los clientes que ingresan a la página web www.sanitariasehidraulicassa.com y a las cuales se les da 
respuesta vía e-mail deberán ser redactadas de manera clara y oportuna de con el fin de solucionar las inquietudes de los clientes. 
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La respuesta debe contener: 
 
 Nombre del cliente. 
 Fecha de solicitud. 
 Fecha de respuesta a la solicitud. 
 Correo electrónico. 
 Descripción de la solicitud. 
 Respuesta por parte de Sanitarias e Hidráulicas S.A. 
 
Nota: La persona encargada de realizar el seguimiento deberá hacer revisión ortográfica del correo electrónico que se enviará 
al cliente. 
 
 
ELABORÓ 
Nombre  
CARGO 
REVISÓ 
Nombre 
CARGO 
APROBÓ 
Nombre 
CARGO 
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Anexo G. INDICADORES DE GESTIÓN PROPUESTOS
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Anexo H. FICHA TÉCNICA INDICADORES DE GESTIÓN 
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